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ABSTRAK 
 
Annisa Mirza Zaenal, E31112114, AKTIVITAS MARKETING 
COMMUNICATION HOTEL GRAND CLARION & CONVENTION 
MAKASSAR DALAM MENYELESAIKAN KRISIS PUBLIK, (dibimbing oleh 
Moeh. Iqbal Sultan dan Mursalim). 
Tujuan penelitian ini adalah 1) untuk mengetahui bagaimana aktivitas 
Marketing Communication Hotel Grand Clarion & Convention Makassar dalam 
Menyelesaikan Krisis Publik 2) untuk mengetahui bagaimana dampak aktivitas 
marketing communication terhadap citra dan reputasi Hotel Grand Clarion & 
Convention Makassar di mata publik. 
Penelitian ini dilakukan di Hotel Grand Clarion & Convention Makassar 
dan tipe penelitian yang penulis gunakan yaitu tipe penelitian deskriptif kualitatif 
yaitu penelitian yang menggambarkan atau menguraikan aktivitas Marketing 
Communication yang dilakukan oleh Marketing Communication pada Hotel 
Grand Clarion & Convention dalam hal ini berdasarkan fakta yang ada di 
lapangan. 
Aktivitas Marketing Communicationdalam menyelesaikan krisis publik 
khususnya yang dilakukan oleh Hotel Grand Clarion & Convention Makassar  
tidak dilakukan secara efektif, alasannya karena aktivitas Marketing 
Communication dalam menyelesaikan krisis publik tersebut secara umum 
menunjukkann citra yang menurun, hal ini dapat dilihat dari penurunan terhadap 
jumlah hunian khususnya dalam 2 tahun terakhir ini. 
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ABSTRAK 
 
Annisa Mirza Zaenal, E31112114, MARKETING COMMUNICATION 
ACTIVITIES CLARION GRAND HOTEL & CONVENTION MAKASSAR IN 
PUBLIC CRISIS SOLVING, (guided by moeh. Iqbal Sultan and Mursalim). 
The purpose of this study was 1) to determine how the activity of Marketing 
Communication Grand Clarion Hotel & Convention Makassar Resolving Crisis in 
Public 2) to find out how the impact of marketing communication activity Grand 
Clarion Hotel & Convention Makassar on the image of Grand Clarion Hotel & 
Convention Makassar in the eyes of public. 
This research was conducted at Hotel Grand Clarion & Convention Makassar and 
the type of research that the authors use the descriptive type of qualitative research 
that depicts or describes activities Marketing Communication conducted by 
Marketing Communication at Hotel Grand Clarion & Convention in this case 
based on the facts on the ground.  
Activities Marketing Communication in resolving the crisis of the public 
especially those committed by Hotel Grand Clarion & Convention Makassar is 
not done effectively, the reason for the activity of Marketing Communication in 
resolving the crisis of the public in general has pointed out, the image is 
decreased, it can be seen from the decline in the number of occupancy, especially 
in the last 2 years. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Peranan hotel dalam industri pariwisata memang sangat penting. Betapa 
tidak, hotel sebagai sarana akomodasi umumsangat membantu parawisatawan 
yang sedang berkunjung untuk berwisata dengan jasa penginapan yang disediakan 
oleh hotel. Hubungan industri perhotelan dan kepariwisataan memiliki kaitan 
yang erat. Hotel termasuk sarana pokok kepariwisataan (main tourism 
superstructures) yang berarti hidup dan kehidupannya banyak tergantung pada 
jumlah wisatawan yang datang. Bila kita umpamakan industri pariwisata itu 
sebagai suatu bangunan, maka sektor perhotelan merupakan tiangnya. 
 Hotel merupakan sarana untuk memenuhi kebutuhantamu (wisatawan atau 
pelancong) sebagai tempat tinggal sementara selama jauh dari tempat asalnya. 
Pada umumnya kebutuhan utama para tamu dalam hotel adalah istirahat, tidur, 
mandi, makan, minum, hiburan dan lain-lain. Namun dengan perkembangan dan 
kemajuan hotel sekarang ini, fungsi hotel bukan saja sebagai tempat menginap 
atau istirahat bagi para tamu, namun fungsinya bertambah sebagai tujuan 
konferensi, seminar, lokakarya, musyawarah nasional dan kegiatan lainnya 
semacam itu yang tentunya menyediakan sarana dan prasarana yang lengkap. 
Sebagai pengusaha, hotel merupakan suatu bentuk alat untuk mencari dan 
mendapatkan keuntungan dari modal yang ditanam, ini juga tidak terlepas dari 
peranan untuk mengamankan modal dari pengusaha itu sendiri disamping itu juga 
berfungsi untuk membuka lapangan pekerjaan sehingga dalam tidak sadar 
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membantu pemerintah untuk menyejahterakan masyarakat. Dalam menunjang 
pembangunan negara, usaha perhotelan memiliki peran dalam menciptakan 
lapangan kerja, mendapatkan peningkatan daerah dan negara, meningkatkan 
devisa Negara, serta meningkatkan hubungan antar bangsa. 
Pada dasarnya hotel memiliki peranan yang penting bagi pemerintah. 
Dengan bertambahnya hotel berarti menciptakan kesempatan kerja baru yang 
dapat membantu pemerintah untuk mensejahterakan rakyat. Selainitu, dengan 
penggunaan fasilitas oleh para tamu dan layanan yang diberikan, berarti pula akan 
menambah pendapatan Negara atau pemerintah serta masyarakat. Dengan 
demikian fungsi hotel adalah sebagai suatu sarana komersial yang berfungsi 
bukan hanya untuk menginap, beristirahat, makan dan minum tetapi juga sebagai 
tempat melangsungkan berbagai macam kegiatan sesuai dengan tujuan pasar hotel 
tersebut. 
Pentingnya keberadaan hotel yang memang dibutuhkan oleh pemerintah, 
masyarakat dan pengusaha membuat jumlah hotel setiap tahun semakin 
meningkat. Penambahan jumlah hotel mulai dari bintang dua hingga bintang lima 
dengan masing-masing fasilitas yang menarik dan mampu bersaing. Pertumbuhan 
ini, terjadi di seluruh Indonesia, begitupula di Makassar. 
Hal tersebut diperjelas oleh ketua BPD Perhimpunan Hotel dan Restoran 
Indonesia (PHRI) Sulsel Anggiat Sinaga mengatakan pertumbuhan jumlah kamar 
pada 2012 sudah mencapai 25%. "Namun, data 2013-2014 menunjukkan 
pertumbuhan jumlah kamar sudah mencapai 65%,".Data PHRI Sulsel 
menunjukkan pada tahun lalu dibangun 14 hotel baru dengan jumlah kamar 1.393, 
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sehingga membuat total kamar pada 2012 sebanyak 5.525. Pada tahun 2016 
jumlah hotel yang dibangun lebih banyak lagi, mencapai 33 hotel dengan 
tambahan jumlah kamar 
4.468.(http://kabar24.bisnis.com/read/20130724/78/152810/hotel-di-makassar-
menjamur-phri-harapkan-tak-ada-lagi-izin-baru). 
Namun demikian fungsi hotel disalah gunakan oleh pihak-pihak yang 
tidak bertanggung jawab. Banyaknya kasus-kasus kriminal seperti Penangkapan 
AF di Hotel Le Meredien Jakarta karena operasi tangkap tangan yang dilakukan 
oleh KPK, Penggerebekan kasus narkoba, perkelahian di klub malam hotel, 
penggunaan senjata api, dan kasus beberapa artis yang memiliki sambilan sebagai 
pekerja seks komersial (PSK). 
Terdapat beberapa penelitian lainnya yang membahas tentang hotel, yaitu 
Oleh Hesti yang membahas tentang strategi komunikasi pemasaran di hotel Sahid 
Jaya Makassar dalam menghadapi persaingan perhotelan di Makassar dengan 
menggunakan bauran komunikasi pemasaran. Kemudian Nunung Ridwan 
membahas tentang Aktivitas Public relations pada Hotel Grand Clarion & 
Convention di Makassar dalam menunjang tingkat hunian hotel. Dwi Fitriana 
Dewi yang membahas tentang Analisis Strategi Pemasaran Perhotelan Di 
Makassar ( Studi Kasus di Grand Clarion Hotel & Convention ). 
Untuk penelitian ini dilakukan di Hotel Grand Clarion & Convention 
Makassar yang berlokasi di jalan A.P. Pettarani No.3 kota Makassar ini 
merupakan lokasi yang sangat strategis karena letaknya di tengah kota dan dekat 
dengan pusat bisnis kota Makassar. Selain itu Hotel Grand Clarion & Convention 
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adalah hotel yang sangat memperhatikan kualitas layanan yang diberikan kepada 
pengunjungnya, yang didukung dengan berbagai fasilitas kelas internasional demi 
tercapainya kepuasan pengunjung yang maksimal. Seperti pada fasilitas 
akomodasi yang menyediakan 585 kamar yang semuanya dilengkapi dengan 
fasilitas berstandar internasional. Terdapat juga restoran modern, fasilitas 
pertemuan dan penjamuan, relaxasi dan relaks serta ruang pertunjukan dan 
hiburan.  
Hotel Grand Clarion & Convention Makassar merupakan salah satu hotel 
terbesar di Kota Makassar, karena itu sudah terdapat beberapa kejadian yang 
sangat berkaitan dengan kepentingan publik. Salah satu berita yang saat ini ramai 
diberitakan adalah Hotel Grand Clarion & Convention Makassar merupakan 
tempat beredarnya narkoba. Di hotel tersebut sudah beberapa kali diciduk para 
pengguna narkoba bahkan bandar narkoba 
(http://www.spionasenews.com/index.php/kabar-daerah/item/102-raja-narkoba-
ditangkap-saat-menggelar-pesta-sabu-di-hotel-clarion). Citra negatif yang muncul 
di masyarakat harus segera dibenahi oleh marketing komunikasi Hotel Grand 
Clarion & Convention Makassar. Tentu saja hal ini akan berdampak pada 
kepercayaan dan loyalitas masyarakat untuk tetap menggunakan jasa dari Hotel 
Grand Clarion & Convention Makassar. 
Selain itu kejadian yang berkaitan dengan perkelahian, penikaman, dan 
pertengkaran yang pernah terjadi di Hotel Grand Clarion & Convention 
Makassarjuga memberikan dampak buruk pada citra dan kinerja dari Hotel Grand 
Clarion & Convention Makassar 
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(http://news.detik.com/berita/2598792/penikaman-di-hotel-clarion-makassar-
bukan-kasus-pertama-kali). Tidak dapat dipungkiri bahwa hal ini bukan 
merupakan kesalahan dari pihak Hotel Grand Clarion & Convention Makassar, 
akan tetapi pemberitaan tersebut berimbas pada Hotel Grand Clarion. Citra buruk 
ini akan selalu terngiang sebagai sebuah peristiwa yang bertempat di hotel 
tersebut. 
Kasus-kasus tersebut dipublikasikan melalui media massa yang otomatis 
membuat hotel-hotel yang digunakan oleh oknum-oknum tersebut mendapat 
pencitraan yang buruk oleh masyarakat. Sementara diketahui bahwa pencitraan 
yang baik sangat berpengaruh terhadap pendapatan suatu hotel. Disinilah fungsi 
marketing communication dalam menangani krisis  yang berkaitan dengan nama 
baik atau pencitraan hotel. 
 Marketing Communication mempunyai peran yang sangat penting bagi 
perusahaan untuk melakukan pencitraan (image) atas suatu merek tertentu. Selain 
itu dengan marketing communication atau komunikasi pemasaran dapat 
mengembangkan kesadaran konsumen terhadap produk/jasa yang dihasilkan 
perusahaan, sehingga konsumen mengenal produk/jasa yang ditawarkan. Selain 
itu marketing communication juga berperan dalam menangani krisis pada 
perusahaan. Marketing communication lebih menekankan pada pemenuhan secara 
langsung produk atau jasa yang diperlukan oleh konsumen. Dengan demikian 
pemasaran senantiasa berupaya untuk menjaga image atau citra baik terhadap 
konsumennya. 
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Sementara di Hotel Grand Clarion & Convention Makassar dalam 
menangani krisis dan pencitraan berada pada bidang marketing Communication 
(komunikasi pemasaran). Tugasnya antara lain membuat laporan sales marketing, 
memeriksa desk folio kamar tamu personal, group dan pemakaian ruang meeting 
yang diinput oleh resepsionis dalam hal pencatatan, membuat data base 
(coorporate, travel agent rate, government, bank, NGO, school, & hotel) ke 
aplikasi system hotel. 
 Berdasarkan beberapa pemahaman mengenai aktivitas marketing 
communication dan beberapa contoh kejadian yang telah terjadi maupun yang 
akan terjadi dan berdampak bagi kepentingan publik, maka penulis menganggap 
penting untuk mengangkat judul yang bertema “Aktivitas  Marketing 
Communication Hotel Grand Clarion & Convention Makassar Dalam 
Menyelesaikan Krisis Publik” 
 
B. Rumusan Masalah 
 Berdasarkan latar belakang permasalahan yang telah diuraikan diatas, 
maka penulis merumuskan sebagai point pertanyaan berikut : 
1. Bagaimana aktivitas marketing communication Hotel Grand Clarion& 
Convention Makassar dalam menyelesaikan krisis publik? 
2. Bagaimana dampak aktivitas marketing communication Hotel Grand 
Clarion & Convention Makassar terhadap citra dan reputasi Hotel Grand 
Clarion & Convention Makassar di mata publik? 
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C. Tujuan Dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
a. Untuk mengetahui aktivitas marketingcommunication Hotel Grand 
Clarion& Convention Makassar dalam menyelesaikan kasus yang 
berkaitan dengan kepentingan publik. 
b. Untuk mengetahui dampak marketing communication Hotel Grand 
Clarion& Convention Makassar terhadap citra dan kinerja Hotel 
Grand Clarion & Convention Makassar di mata publik. 
2. Kegunaan Penelitian 
a. Secara Teoritis, penelitian ini diharapkan berguna bagi 
pengembangan studi komunikasi khususnya studi kasus yang 
berkaitan dengan aktivitas marketing komunikasi. 
b. Secara Praktis, penelitian ini diharapkan bisa menjadi masukan bagi 
Hotel Grand Clarion dalam memilih aktivitas marketing komunikasi 
agar dapat menjaga eksistensi dan mendorong kemajuan hotel 
ditengah-tengah menjamurnya hotel-hotel baru serta berkualitas di 
Kota Makassar.  
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D. Kerangka Konseptual 
Promosi merupakan salah satu faktor keberhasilan suatu program 
pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum 
pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagi 
mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya. 
Pada hakikatnya promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran. 
Yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah aktivitas komunikasi 
pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau 
membujuk, dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan 
produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang 
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. 
Tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi 
dan membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan 
dan bauran pemasarannya. Secara rinci ketiga tujuan promosi tersebut dapat 
dijabarkan sebagai berikut: 
1. Menginformasikan (informing), dapat berupa: 
a. Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru. 
b. Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk. 
c. Menyampaikan perubahan harga kepada pasar. 
d. Menjelaskan cara kerja suatu produk. 
e. Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan. 
f. Meluruskan kesan yang keliru. 
g. Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli. 
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h. Membangun citra perusahaan. 
2.  Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk : 
a.  Membentuk pilihan merek. 
b. Mengalihkan pilihan ke merek tertentu. 
c. Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk. 
d. Mendorong pembeli untuk belanja sat itu juga. 
e. Mendorong pembeli untuk menerima kunjunganwiraniaga (salesmen). 
3. Mengingatkan (reminding), dapat terdiri atas: 
a. Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan 
dalam waktu dekat. 
b. Mengingatkan  pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk 
perusahaan. 
c. Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan. 
d. Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan. 
Misalnya bila pembeli ingin membeli sabun mandi, diharapkan ingatan 
pertamanya adalah merek Lux. 
Bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi yang sama, tetapi bentuk-bentuk tersebut 
dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas khususnya. Beberapa tugas khusus itu 
atau sering disebut bauran promosi (promotion mix, promotion blend, 
communication mix) adalah: 
1. Personal selling 
personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan 
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calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon 
pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga 
mereka kemudian akan mencoba dan membelinya. 
2. Mass selling, terdiri atas periklanan dan publisitas 
Mass selling merupakan pendekatan yang menggunakan media komunikasi 
untuk menyampaikan informasi kepada khalayak ramai dalam satu waktu. 
3. Promosi penjualan 
Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan 
berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk 
dengan segera atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan. 
4. Public relations 
Public relations adalah merupakan upaya komunikasi menyeluruh dari suatu 
perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap 
berbagai kelompok terhadap perusahaan tersebut. 
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Untuk memperoleh jawaban dari pertanyaan penelitian ini, maka penulis 
mengonsepkan jalan pikir pada bagan kerangka konseptual berikut: 
GAMBAR 1.1 
SKEMA KERANGKA KONSEPTUAL 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Krisis Publik 
Di Grand Clarion Hotel & Convention Makassa 
Hotel Grand Clarion & 
Convention Makassar 
Aktivititas Marketing Communication 
Citra Reputasi 
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E. Definisi Operasional 
1. Hotel Grand Clarion& Convention Makassar : Termasuk salah satu hotel 
terbesar dan diminati di Kota Makassar 
2. Kasus di Hotel Grand Clarion& Convention Makassar : Semua kejadian 
yang membuat citra negatif di Hotel Grand Clarion & Convention 
Makassar yang memberikan dampak pada kepentingan public.  
3. Aktivitas marketing communication : Segala aktivitas yang dilakukan oleh 
divisi marketing communication untuk meningkatkan citra, reputasi, dan 
kinerja Hotel Grand Clarion & Convention Makassar. 
4. Reputasi: Kumpulan persepsi dan kepercayaan masa lampoon dan saat ini 
yang disadari oleh para stakeholder Hotel Grand Clarion & Convention 
Makassar (konsumen dan masyarakat pada umumnya). 
5. Citra : persepsi baik masyarakat terhadap Hotel Grand Clarion & 
Convention Makassar. 
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F. Metode Penelitian 
 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan menggunakan 
metode wawancara secara mendalam. Wawancara secara mendalam digunakan 
untuk mengetahui aktivitas marketing communication Hotel Grand Clarion & 
Convention Makassar. 
1.Waktu  Dan Lokasi  Penelitian 
Adapun waktu penelitian ini dilaksanakan selama dua bulan, yaitu bulan 
Februari hingga April 2016 di Hotel Grand Clarion & Convention Makassar 
yang berlokasi di jalan A.P. Pettarani No.3 Kota Makassar, Sulawesi Selatan. 
2. Tipe Penelitian 
Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan teknik analisis data 
deskriptif sebagai alat untuk menjelaskan aktivitas marketingcommunication 
dalam kaitannya dengan menyelesaikan krisis publik. 
3. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini merupakan:  
a. Data Primer: 
Wawancara mendalam (indepth interview). Dalam penelitian ini 
bentuk wawancara yang digunakan adalah wawancara mendalam 
dengan alasan bahwa peneliti perlu memfokuskan permasalahan sesuai 
dengan rumusan masalah. Wawancara mendalam dilakukan 
berdasarkan pedoman wawancara yang telah dirumuskan. 
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b. Penelitian pustaka (library research) dengan mempelajari dan mengkaji 
literature yang berhubungan dengan permasalahan untuk mendukung asumsi 
sebagai landasan teori. Data dari kajian pustaka digunakan sebagai data 
sekunder 
4. Informan 
Informan dalam penelitian ini adalah orang yang betul-betul dianggap 
memahami permasalahan yang ingin diteliti untuk kepentingan penelitian ini 
maka informan yang dimaksud dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
a) Grace D.L. Bakker Director Of Sales & Marketing  
b) Richwan Wahyudi (Assistant Marketing Communication Manager) 
c) David Devy (Supervisor Security) 
5. Teknik Analisis Data 
Untuk menjawab rumusan masalah yang telah ditetapkan penulis maka analisis 
data yang menjadi acuan dalam penelitian ini mengacu pada beberapa tahapan 
yang dijelaskan Miler dan Huberman dalam Sugiyono. 
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GAMBAR 1.2 
MODEL ANALISIS INTERAKTIF MILER DAN HUBERMAN 
 
 
 
Gambar : Model analisis Interaktif Miler dan  Huberman 
a. Pengumpulan informasi melalui obeservasi langsung dilapangan kemudian 
wawancara mendalam terhadap informan yang cocok terhadap penelitian untuk 
menunjang penelitian yang dilakukan agar memperoleh data sesuai dengan yang 
diharapkan. 
b. Reduksi data adalah proses pemilihan, pemusatan perhatian pada 
penyederhanaan dari catatan yang diperoleh di lokasi penelitian. 
c. Penyajian data adalah kegiatan mengumpulkan informasi dalam bentuk teks 
naratif atau grafik jaringan yang bertujuan mempertajam pemahaman penelitian 
terhadap informasi yang diu[ilih kemudian disajikan dalam uraian penjelasan. 
d. Pada tahap akhir adalah penarikan kesimpulan dilakukan secara cermat dengan 
melakukan verifikasi berupa tinjauan ulang pada catatan-catatan di lapangan 
sehingga data-data teruji validitasnya. 
Pengumpulan 
data 
Penyajian data 
Penarikan 
kesimpulan 
Reduksi data 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
A. Marketing Communication 
Don E. Schultz, Stanlay I. Tannenbaum dan Robert F. Lauterborn dalam 
buku mereka “Integrated Marketing Communication” (1994:46) memandang 
marketing communication atau komunikasi pemasaran sebagai proses 
berkesinambungan mulai dari tahap perencanaan (desain) produk, distribusi, 
sampai ke kegiatan promosi (melalui iklan, pemasaran langsung, dan even 
spesial), dan tahap pembeli dan pengguna dikalangan konsumen. Mereka 
menegaskan bahwa pada saat ini (1990-an) marketing communication atau 
komunikasi pemasaran adalah komunikasi (baca komunikasi pemasaran), dan 
komunikasi adalah pemasaran. Keduanya tidak dapat dipisahkan. 
Menurut Sasa Djuarsa Sendjaja marketing communication atau 
komunikasi pemasaran adalah proses pengolahn, produksi, dan penyampaian 
pesan-pesan melalui satu atau lebih saluran kepada kelompok khalayak sasaran, 
yang dilakukan secara berkesinambungan dan bersifat dua arah dengan tujuan 
menunjang efektifitas dan efisiensi pemasaran suatu produk. 
Konsepsi marketing communication atau pemasaran ini pada dasarnya 
berkaitan dengan konsepsi ekonomi tentang unsur-unsur klasik pemasaran yang 
lazim disebut dengan formula “4p” yakni product (produk), price (harga), place 
(tempat distribusi), dan promotion (promosi). Komunikasi tentang 4P ini keudian 
dijabarkan lagi menjadi beberapa konsep sentral yang meliputi segmentasi pasar, 
analisis prilaku konsumen, desain produk, pengemasan, branding (pemerekan), 
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positioning, harga, distributor, promosi, dan pelayanan pelanggan. 
Marketing Communication atau komunikasi pemasaran merupakan usaha 
untuk menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai 
keberadaan produk di pasar. Konsep yang secara umum sering digunakan untuk 
menyampaikan pesan adalah apa yang di sebut sebagai bauran promosi 
(promotional mix). Disebut bauran promosi karena biasanya pemasar sering 
menggunakan berbagai jenis promosi secara simultan dan terintegrasi dalam suatu 
rencana promosi produk. Terdapat lima jenis promosi yang biasa disebut sebagai 
bauran promosi yaitu iklan (advertising), penjualan tatap muka (personal selling), 
promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat dan publisitas 
(publlicity and public relation), serta pemasaran langsung (direct marketing) 
(Kotler: 2000). 
Marketing communication memegang peranan yang sangat penting bagi 
pemasar. Tanpa komunikasi, konsumen maupun masyarakat secara keseluruhan 
tidak akan mengetahui keberadaan produk dipasar. Marketing communication 
juga menyedot anggaran yang sangat besar, oleh karena itu pemasar harus secara 
hati-hati dan penuh perhitumgan dalam menyusun rencana marketing 
communication atau komunikasi pemasaran. Penentuan siapa saja yang menjadi 
sasaran komunikasi akan berjalan efektif dan efisien. 
Model marketing communication atau komunikasi pemasaran yang biasa 
dikembangkan pada umumnya tidak jauh berbeda. Model marketing 
communication meliputi sender atau juga disebut sumber (source). Pertama kali 
pesan komunikasi datang dari sumber. Dalam pemasaran sumber berarti pihak 
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yang mengirim pesan pemasaran kepada konsumen. Pihak yang mengirim pesan 
tentu saja pemasar. Proses selanjutnya yaitu pemasar menentukan bagaimana 
pesan itu disusun agar bisa dipahami dan direspons secara positif oleh penerima 
dalam hal ini konsumen. 
Pada proses tersebut ditentukan pula jenis komunikasi apa yang akan 
digunakan. Apakah pesan akan disampaikan melalui promosi penjualan, iklan, 
personal selling, public relation atau dengan direct marketing. Keseluruhan proses 
dari rancangan pesan sampai penentuan jenis promosi yang akan dipakai disebut 
proses enconding. Proses enconding ini juga disebut sebagai proses 
menerjemahkan tujuan-tujuan komunikasi ke dalam bentuk-bentuk pesan yang 
akan dikirimkan kepada penerima. 
Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program 
pemasaran. Betapapun kualitasnya suatu produk, bila konsumen belum pernah 
mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagi mereka, maka 
mereka tidak akan pernah membelinya. 
Pada hakikatnya promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran atau 
marketing communication. Yang dimaksud dengan marketing communication atau 
komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan 
informasi, mempengaruhi atau membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran atas 
perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada 
produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. 
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Menurut (Sutisna: 2002) secara rinci ketiga bauran promosi tersebut dapat 
dijabarkan yaitu 
 (1) menginformasikan  (informing), dapat berupa menginformasikan pasar 
mengenai keberadaan suatu produk baru, memperkenalkan cara pemakaian yang 
baru dari suatu produk,menyampaikan perubahan harga kepada pasar, 
menjelaskan cara kerja suatu produk, menginformasikan jasa-jasa yang disediakan 
oleh perusahaan, meluruskan kesan yang keliru, mengurangi ketakutan atau 
kekhawatiran pembeli, membangun citra perusahaan. 
 (2) Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk membentuk pilihan merek, 
mengalihkan perhatian ke merek tertentu, mengubah persepsi pelanggan terhadap 
atribut produk, mendorong pembeli belanja saat itu juga, mendorong pembeli 
untuk menerima kunjungan wiraniaga. 
(3) Mengingatkan (reminding),terdiri  atas mengingatkan pembeli bahwa produk 
yang bersangkutan dibutuhkan dalam waktu dekat, mengingatkan pembeli akan 
tempat-tempat yang menjual produk perusahaan, membuat pembeli tetap ingat 
walaupun tidak ada kampanye iklan, menjaga agar ingatan pembeli jatuh pada 
produk perusahaan. 
 Marketing communication perlu dirancang sedemikian rupa sehingga 
proses komunikasi berjalan efektif dengan biaya yang efisien. Terdapat beberapa 
alat promosi yang sering digunakan dalam proses marketing communication atau 
komunikasi pemasaran yaitu periklanan, promosi penjualan, penjualan pribadi dan 
pemasaran langsung. Kelima jenis alat promosi tersebut biasa disebut sebagai 
bauran promosi. 
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Bentuk-bentuk bauran promosi terdiri dari: 
1. Penjualan tatap muka (Personal selling) 
Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual 
dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon 
pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga 
mereka kemudian akan mencoba dan membelinya. 
Aktifitas personal selling memiliki beberapa fungsi yaitu sebagai berikut: 
a. Prospecting,yaitu mencari pembeli dan menjalin hubungan dengan 
mereka. 
b. Targeting,yaitu mengalokasikan kelangkaan waktu penjual demi pembeli. 
c. Communicating, yaitu memberi informasi mengenai produk perusahaan 
kepada  pelanggan 
d. Selling, yakni mendekati, mempresentasikan dan mendemonstrasikan, 
mengatasi penolakan, serta menjual produk kepada pelanggan. 
e. Servicing, yakni memberikan berbagai jasa dan pelayanan kepada 
pelanggan. 
f. Information Gathering, yakni melakukan riset dan intelijen pasar. 
g. Allocating, yaitu menentukan pelanggan yang akan dituju. 
2. Periklanan (Mass Selling) 
Mass selling merupakanpendekatan yang menggunakan media komunikasi 
untuk menyampaikan informasi kepada khalayak ramai dalam suatu waktu. 
a. Periklanan 
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Definisi standar dari periklanan biasanya mengandung enam elemen. 
Pertama, periklananadalah bentuk komunikasi yang dibayar, walaupun 
beberapa bentuk periklanan seperti iklan layanan masyarakat, biasanya 
menggunakan ruang khususyang gratis, atau walaupun harus membayar tapi 
dengan jumlah yang sedikit. Kedua, selain pesan yang harus disampaikan 
harus dibayar, dalam iklan juga terjadi proses identifikasi sponsor. Iklan 
bukan hanya menampilkan pesan mengenai kehebatan produk yang 
ditawarkan, tapi juga sekaligus menyampaikan pesan agar konsumen sadar 
mengenai perusahaan yang memproduksi produk yang ditawarkan itu, 
sehingga kita sering mendengar atau melihat iklan yang selain menawarkan 
produknya tapi juga menyampaikan siapa produsennya. 
Maksud utama kebanyakan iklan adalan untuk membujuk atau 
mempengaruhi konsumen untuk melakukan sesuatu. Dalam iklan, pesan 
dirancang sedemikian rupa agar bisa membujuk atau mempengaruhi 
konsumen. Upaya membujuk dan mempengaruhi konsumen merupakan 
elemen ketiga dalam definisi periklanan. Keempat, periklanan memerlukan 
elemen media massa  sebagai media penyampai pesan. Media massa 
merupakan sarana untuk menyampaikan pesan kepada audiens sasaran. 
 Penggunaan media massa ini menjadikan periklanan dikategorikan 
sebagai komunikasi masal, sehingga periklanan mempunyai sifat bukan 
pribadi (nonpersonal). Sifat nonpersonal ini merupakan elemen kelima 
dalam definisi periklanan. Elemen keenam adalah audiens. Dalam 
perancangan iklan, harus secara jelas di tentukan kelompok konsumen yang 
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akan jadi sasaran pesan. Tanpa identifikasi audiens yang jelas, pesan yang 
disampaikan dalam iklan tidak akan efektif. 
Dalam Sutisna (2002: 293) Iklan adalah bentuk komunikasi tidak 
langsung, yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan 
suatu produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa 
menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan 
pembelian. 
Media massa yang sering digunakan untuk penyampai pesanyaitu: 
surat kabar, adapun keunggulan surat kabar adalah fleksibilitas, tepat waktu, 
mampu menangkap, pasar lokal dengan baik, jangkauan penerimaan yang 
luas, tingkat kepercayaan tinggi, sedangkan kelemahan surat kabar adalah 
umur informasi pendek, kualitas gambar dan cetakan jelek, sedikit audiens 
yang meneruskan informasi (small”pass along”audience).  
Kemudian televisi keunggulan dari televisi adalah informasi bisa 
dilihat, didengar dan gambar yang bergerak, menarik untuk ditonton, 
perhatian tinggi dan jangkauan yang luas, sedangkan kelemahan dari televisi 
yaitu biaya tinggi, kebingungan yang tinggi, tingkat pemaparan yang cepat 
berlalu dan audiens kurang mempunyai daya seleksi. 
Media selanjutnya yaitu radio, dimana keunggulan radio itu 
mempunyai banyak pendengar, selektivitas geografi dan demografi yang 
tinggi dan biaya yang rendah, kelemahan radio yaitu audiens hanya 
mendengarkan saja, perhatian yang lebih rendah dibandingkan televisi  dan 
pemaparan yang cepat berlalu.  
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Kemudian majalah, keunggulannya adalah selektivitas demografi dan 
geografi yang tinggi, prestise dan kredibilitas, hasil cetakan berkualitas 
tinggi, berumur panjang, jumlah pembaca yang meneruskan informasi 
cukup baik, sedangkan kelemahan majalah adalah waktu tunggu yang 
lama,waktu sirkulasi terbuang, dan tidak ada jaminan posisi yang lebih baik.  
Yang terakhir adalah media direct mail keunggulannya yaitu memiliki 
selektifitas audiens, tidak ada ikalan pesaing dalam media yang sama dan 
bersifat pribadi sedangkan kelemahannya yaitu biaya relatif tinggi dan kesan 
atau citra surat sampah. 
b. Publisitas 
Publisitas adalah bentuk penyajian dan penyebaran  ide, barang dan jasa 
secara non personal, yang mana orang atau organisasi yang diuntungkan  
tidak membayar untuk itu. Publisitas merupakan pemanfaatan nilai-nilai 
berita yang terkandung dalam suatu  produk untuk membentuk citra produk 
yang bersangkutan.  
Dibandingkan dengan iklan, publisitas mempunyai kredibilitas yang 
lebih baik, karena pembenaran  (baik langsung maupun tidak langsung) 
dilakukan oleh pihak lain selain pemilik iklan. Di samping itu karena pesan 
publisitas dimasukkan  dalam berita atau artikel koran, tabloid, majalah, 
radio, dan  televisi, maka khalayak tidak memandangnya sebagai 
komunikasi promosi.  
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Publisitas juga dapat memberi informasi lebih banyak dan lebih 
terperinci daripada iklan. Namun demikian karena tidak ada hubungan 
perjanjian antara pihak yang diuntungkan dan pihak penyaji, maka pihak 
yang diuntungkan tidak dapat mengatur kapan publisitas itu akan disajikan. 
Selain itu publisitas tidak dapat diulang-ulang seperti iklan. Oleh karena itu, 
kini publisitas biasanya merupakan  bagian dari departemen humas 
perusahaan. 
 
3. Promosi Penjualan (sales Promotion) 
Dalam Sutisna (2002: 299) definisi promosi penjualan menurut American 
Marketing Association (AMA) tahun 1988 sebagai berikut “sales promotion is 
media and nonmedia marketing pressure applied for a predetermined, limited 
period of time in order to stimulate trial, increase consumer demand, or 
improve product quality”. Definisi diatas menunjukkan bahwa promosi 
penjualan merupakan upaya pemasaran yang bersifat media dan nonmedia 
untuk merangsang coba-coba dari konsumen., meningkatkan permintaan dari 
konsumen atau untuk memperbaiki kualitas produk. Melalui promosi 
penjualan, perusahaan dapat menarik pelanggan baru, mempengaruhi 
pelanggannya untuk mencoba produk baru, mendorong pelanggan membeli 
lebih banyak, menyerang aktifitas promosi pesaing, meningkatan implus 
buying ( pembelian tanpa rencana sebelumnya), atau  mengupayakan kerja 
sama yang lebih erat dengan pengecer. Secara umum  tujuan-tujuan tersebut 
dapat digeneralisasikan menjadi: 
a. Meningkatkan permintaan dari para pemakai industrial atau konsumen. 
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b. Meningkatkan kinerja pemasaran perantara. 
c. Mendukung dan mengkoordinasikan kegiatan personal selling dan iklan. 
4. Penjualan tatap muka 
 Penjualan tatap muka adalah satu-satunya alat promosi yang digunakan 
untuk berkomunikasi dengan konsumen potensial secara langsung. Artinya, 
penjualan tatap muka merupakan aktivitas komunikasi antara produsen yang 
diwakili oleh tenaga penjual dengan konsumen potensial yang melibatkan pikiran 
dan emosi, serta tentu saja berhadapan langsung (face-to-face). Oleh karena 
berhadapan langsung dengan konsumen potensial, penjualan tatap muka 
mempunyai kelebihan dibandingkan dengan alat promosi lainnya. 
 Peran yang bisa dimainkan oleh penjualan tatap muka dalam strategi 
pemasaran perusahaan adalah sebagai berikut: 
a. Menyampaikan pesan yang komoleks kepada konsumen potensial 
mengenai kebijakan dan produk perusahaan. 
b. Mengadaptasi penawaran dan atau daya tarik promosional produk untuk 
kebutuhan yang unik dan konsumen yang spesifik. 
c. Membujuk konsumen bahwa produk atau jasa perusahaan lebih baik atau 
setidak-tidaknya mempunyai sisi-sisi positif yang lebih dibandingkan 
dengan produk pesaing. 
Penggunaan penjualan tatap muka sebagai alat promosi, tidak hanya 
bertujuan untuk berkomunikasi saja sehingga menghasilkan tingkat awareness 
dari konsumen, tetapi yang paling penting, penjualan tatap muka adalah untuk 
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menciptakan penjualan. 
Keberhasilan penjualan bergantung pada bagaimana anggota armada 
penjualan melakukan pekerjaan mereka. Masing-masing anggota armada 
penjualan harus tahu dasar-dasar salesmanship, oleh karena itu mereka perlu 
dilatih. Selain itu pengalaman juga mempunyai peran penting bagi tenaga 
penjual untuk berhasil dalam aktivitas penjualan tatap muka. 
Penjualan tatap muka mempunyai karakteristik yang sangat berbeda 
dengan alat promosi lainnya. Perbedaan karakteristik itu meyebabkan penjualan 
tatap muka mempunyai keunggulan-keunggulan tertentu dibandingkan dengan 
alat promosi lainnya.  
Keunggulan yang lain yang menonjol adalah penjualan tatap muka 
melibatkan komunikasi langsung dengan konsumen potensial (face-to-
face).pesan penjualan tatap muka sering lebih bisa membujuk daripada 
periklanan atau publisitas di media massa. 
 Selain itu proses komunikasi (face-to-face) menjadikan konsumen 
potensial harus memperhatikan pesan yang disampaikan oleh petugas penjualan. 
Bagi tenaga penjual yang berkomunikasi dengan satu konsumen potensial pada 
satu waktu, dia dapat merancang pesan secara berbeda pada setiap konsumen 
potensial yang didatanginya.  
Dalam penjualan tatap muka, proses alur komunikasi terjadi dua arah, 
sehingga konsumen secara langsung bisa bertanya mengenai produk kepada 
tenaga penjualan. Oleh karena itu, tenaga penjualan juga bisa menerima umpan 
balik secara langsung dari konsumen potensial dalam bentuk keberatan, 
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pertanyaan atau komunikasi nonverbal seperti mengangkat bahu dan ‘menguap’. 
Keunggulan lainnya yaitu tenaga penjual dapat menyampaikan pesan yang 
kompleks mengenai karakteristik produk, yang tidak mungkin disampaikan 
dalam iklan dimedia elektronik dan media cetak. Petugas penjualan dapat 
mendemonstrasikan produk atau menggunakan tampilan audiovisual untuk 
memperoleh perhatian penuh dari konsumen potensial. 
Selain mempunyai keunggulan, penjualan tatap muka juga mempunyai 
kelemahan dibandingkan dengan alat promosi lainnya. Kelemahan utama dari 
penjualan tatap muka adalah bahwa komunikasi terjadi pada sekelompok kecil 
konsumen potensial. Akibatnya, penjualan tatap muka menjadi mahal jika 
diukur berdasarkan biaya perkontak dengan konsumen potensial. 
B. Public relations 
Frank Jefkins memberikan definisi : “Public relations consist of all forms 
of planned communication, outwards and inwards, between an organization and 
its public for the purpose of achieving specific objectives concerning mutual 
understanding”. Selanjutnya ia mengatakan, bahwa : Public relations is “a system 
of communication to create a goodwill” (suatu sistem komunikasi untuk 
menciptakan kemauan baik). 
Edward L. Bernays mengatakan :“Public relations has three meanings : (1) 
information  given to the public ; (2) Persuasion directed to the public to modify 
attitudes and actions of an institution ; (3) efforts to integrate  attitudes and actions 
of an institution  public relations mepunyai tiga arti, yaitu (1) penerangan kepada 
masyarakat (2) persuasi untuk mengubah sikap dan tingkah laku masyarakat (3) 
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usaha untuk mengintegrasikan sikap dan perbuatan suatu badan dengan sikap 
perbuatan masyarakat dan sebaliknya. 
Dari definisi yang dikemukakan para ahli diatas, dapat dilihat bahwa 
walaupun berbeda-beda ada beberapa kesamaan pokok pikiran, yakni : 
1. Public relations merupakan suatu kegiatan yang bertujuan memperoleh 
goodwill, kepercayaan, saling pengertian, dan citra yang baik dari publik, 
masyarakat. 
2. Sasaran  public relations adalah menciptakan opini publik 
yang  favourable,menguntungkan semua pihak. 
3. Public relations merupakan unsur yang sangat penting dalam manajmen guna 
mencapai tujuan yang spesifik dari orgasnisasi/perusahaan. 
4. Public relations adalah suatu usaha untuk menciptakan hubungan yang 
harmonis antara suatu badan/organisasi dengan masyarakat melalui suatu 
proses komunikasi timbal balik atau dua arah. Hubungan yang harmonis ini 
timbul dari adanya mutual understanding, mutual confidence, dan image yang 
baik. 
Dalam Sutisna (2002: 328) definisi pertama hubungan masyarakat  
menujukkan bahwa sebenar-benarnya segala aktivitas yang berhubungan dengan 
masyarakat yang bertujuan untuk mempengaruhinya adalah termasuk kedalam 
aktivitas hubungan masyarakat. Definisi yang kedua, telah lebih spesifik 
dijelaskan tujuannya yaitu agar perusahaan disukai atau dihormati oleh 
kosntituennya. 
 Kata perusahaan disini terlalu spesifik, oleh karena itu harus dipahami 
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dalam pengertian yang lebih luas yaitu perusahaan sebagai sebuah organisasi. 
Dalam definisi ini terkandung makna bagaimana seharusnya sebuah organisasi 
bertindak agar disukai dan dihormati oleh konstituennya. 
Definisi yang ketiga, menunjukkan bahwa aktivitas hubungan masyarakat 
memerlukan keahlian komunikasi agar menghasilkan respons yang diingankan. 
Respons yang diinginkan tentu saja dari berbagai macam masyarakat yang 
menjadi konstituennya. Dalam definisi ini terkandung makna bahwa 
komunikasilah cara yang paling baik untuk membangun respons positif dari 
masyarakat. 
Definisi keempat, secara jelas menekankan perlunya penelitian untuk 
mengetahui apakah masyarakat mempunyai respons positif atau negatif 
terhadaptindakan organisasi. Sedangkan definisi yang kelima, secara lengkap 
memuat unsur tindakan, penelitian, komunikasi dan evaluasi. Hal ini sesuai 
dengan apa yang disarankan oleh Marston (1979) bahwa definisi hubungan 
masyarakat harus mempunyai empat fungsi spesifik yaitu (1) research, (2), action, 
(3) communication, (4) evaluation.  
Public relations merupakan upaya komunikasi menyeluruh dari suatu 
perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap berbagai 
kelompok terhadap perusahaan tersebut. Yang dimaksud kelompok-kelompok itu 
adalah mereka yang terlibat, mempunyai kepentingan, dan dapat mempengaruhi 
kemampuan perusahaan dalam mencapai tujuannya.  
Kelompok-kelompok tersebut bisa terdiri atas karyawan dan keluarganya, 
pemegang saham, pelanggan, khalayak atau orang-orang yang tinggal disekitar 
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organisasi, pemasok, perantara, pemerintah, serta media massa. 
Kegiatan-kegiatan public relations meliputi hal-hal berikut: 
a. Press Relations 
Tujuan hubungan dengan pers adalah untuk memberikan informasi yang 
pantas atau layak dimuat disurat kabar agar dapat menarik perhatian publik 
terhadap seseorang, produk, jasa atau organisasi. 
b. Product Publicity 
Aktivitas ini meliputi berbagai upaya untuk mempublikasikan produk-produk 
tertentu . 
c. Corporate Communication 
Kegiatan ini mencakup komunikasi internal dan eksternal, serta 
mempromosikan pemahaman tentang organisasi. 
d. Lobbying 
Lobbying merupakan usaha untuk bekerja sama dengan pembuat undang-
undang dan pejabat pemerintah sehingga perusahaan mendapatkan informasi-
informasi penting yang berharga. Bahkan kadangkala juga dimaksudkan 
untuk mempengaruhi keputusan yan akan diambil. 
e. Counselling 
Counseling memberikan nasehat dan pertimbangan yang sesuai dengan 
kebijaksanaan management mengadakan hubungan-hubungan dan 
komunikasi. 
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Public relations, sesuai dengan tujuan utamanya, akan dituntut untuk 
mengembangkan atau membangun hubungan yang baik, tidak hanya dengan pihak 
pers, tetapi juga termasuk dengan berbagai pihak luar atau kalangan yang terkait 
(eksternal relations). Dalam definisi, bahwa PR adalah fungsi manajemen, yang 
berarti melekat dan tidak lepas dari manajemen, tujuannya adalah membentuk 
good will, toleransi (tolerance), saling kerja sama (mutual symbiosis), saling 
mempercayai (mutual confidence), saling pengertian (mutual understanding), dan 
saling menghargai (mutual appreciation), serta untuk memperoleh opini public 
yang favorable, good  image yang tepat berdasarkan hubungan yang harmonis, 
baik hubungan kedalam (internal relations) maupun hubungan keluar (external 
relations). 
Metode-metode penyusunan perencanaan dan penggiatan melalui proses 
komunikasi hingga pemecahan tentang masalah, baik organisasi maupun personal, 
sebelumnya sudah dikenal dengan perencanaan organisasi dalam fungsi ilmu 
manajemen, Formuls 4-p, seperti dikemukakan oleh Koonzdan Terry.  
Formula ini terdiri dari perencanaan, pengaturan, pelaksanaan, dan 
pengawasan.(POAC-planning, organizing, actuating, controlling). Seperti juga 
metode penyampaian message dalam tugas dan fungsi public relations, yang 
ditampilkan dalam buku, A Public realtions Primer Thingking & Writingin 
contex-oleh Paula Marantz Cohen-mengemukakan suatu pecapaian 
targetaudiences, (khalayak sasaran) yang berkaitan erat dengan tugas dan fungsi 
public relations untuk penyampaian suatu pesan, kemudian diteruskan dan 
diterima oleh public internal atau public eksternal. 
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Teori dan definisi public relations lainnya yang tak kalah penting, 
termasuk menurut Scott M. CutlipdanAllen H. Centre,dalam bukunya berjudul 
Effective Public relations yaitu bagaimana komunikasi secara efektif dan efisien 
melalui teknik dan tahapan proses penggiatan dalam manajemen, sebagai 
komponen-komponennya, yaitu fact-finding, plannings, communicating, dan 
evaluating (pencarian fakta, perencanaan, berkomunikasi, dan pengawasan). 
Perencanaan sitematis manajemen dalam suatu organisasi yang berkaitan erat 
dengan tugas dan fungsi public relations, bukan hanya esensial untuk 
dipergunakan bagi semua manajemen, organisasi, tetapi juga untuk semua tingkat 
dan jenis perusahaan. 
Pada dasarnya, Public relations (Humas) adalah suatu fungsi yang 
diperlukan oleh setiap organisasi, baik organisasi yang bersifatkomersial 
(perusahaan) maupun organisasi non komersial seperti Humas pemerintahan. 
Aktifitas Public relations adalah menyelenggarakan komunikasi timbal balik 
antara perusahaan atau suatu lembaga dengan pihak publik yang bertujuan untuk 
menciptakan saling pengertian dan dukungan bagi tercapainya suatu tujuan 
tertentu demi kemajuan perusahaan atau citra positif bagi lembaga yang 
bersangkutan. 
Menurut DR. Rex. F. Harlow dalam Gold Paper 4 (1994) menyatakan 
bahwa definisi Public Relatios adalah sebagai berikut : “PR adalah fungsi 
manajemen yang mendukung pembinaan, pemeliharaan jalur bersama organisasi 
dengan publiknya mengenai komunikasi, pengertian, penerimaan, dan kerja sama 
melibatkan manajemen dalam permasalahan; membantu memberikan penerangan 
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dan tanggapan dalam hubungan dengan opini publik; menetapkan dan 
menekankan tanggung jawab manajemen untuk melayani kepentingan umum; 
menopang manajemen dan mengikuti dan memanfaatkan perubahan secara 
efektif, bertindak sebagai system peringatan dalam membantu mendahului 
kecenderungan, dan menggunakan penelitian serta teknik komunikasi yang sehat 
dan etis sebagai sarana utama”. (Sr. Maria A.R. OSF, 2002 : 201-202) 
Definisi berikutnya “Humas adalah suatu filsafat sosial dan manajemen 
yang dinyatakan dalam kebijakan beserta pelaksanaanya,yang melalui proses 
interpretasi yang peka mengenai peristiwa-peristiwa berdasarkan pada komunikasi 
dua arah dengan publiknya, berusaha untuk memperoleh saling pengertian itikad 
baik. (Frazier Moore, 2002 : 6-7) 
Jadi berdasarkan definisi tersebut, didalam Public relations terdapat suatu 
kegiatan untuk menanamkan dan memperoleh pengertian, goodwill, kepercayaan, 
penghargaan pada dan dari publik suatu organisasi pada khususnya dan 
masyarakat pada umumnya. 
Dalam Public relations terdapat suatu usaha untuk mewujudkan hubungan 
yang harmonis antara sesuatu badan dengan publiknya, usaha untuk memberikan 
atau menanamkan kesan yang menyenangkan, sehingga akan timbul opini publik 
yang menguntungkan bagi kelangsungan hidup badan itu.  
Keberadaan unit kehumasan (Hubungan Masyarakat) di lembaga atau 
instansi pemerintah merupakan keharusan secara fungsional dan operasional 
dalam upaya menyebarluaskan atau mempublikasikan tentang suatu kegiatan atau 
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aktifitas instansi bersangkutan yang ditujukan baik untuk hubungan masyarakat 
kedalam, maupun masyarakat luar pada umumnya.  
Humas dapat merupakan suatu alat atau saluran, untuk memperlancar 
jalannya interaksi dan penyebaran informasi mengenai publikasi pembangunan 
melalui kerjasama dengan pihak pers, media cetak atau elektronik. 
Ada beberapa perbedaan pokok antara fungsi dan tugas humas yang 
terdapat di instansi Pemerintahan dengan non Pemerintah(lembaga komersial), 
walaupun humas dalam instansi pemerintah juga melakukan hal yang sama dalam 
kegiatan publikasi, promosi dan  periklanan. Tetapi Public relations atau bagian 
Humas dalam instansi pemerintah lebih menekankan pada public services atau 
demimeningkatkan pelayanan pada umumnya yakni masyarakat. (Ruslan, 1994 : 
297) 
Berperan serta dalam menciptakan iklim yang kondusif dan dinamis demi 
mengamankan stabilitas dan keamanan politik pembangunan nasional, baik jangka 
pendek maupun jangka panjang. (Ruslan, 1994 : 299-300) Selain itu Edward L. 
Barney menuliskan fungsi utama Publik Relations dalam bukunya Public 
relations University of Oklahoma Press, yaitu : 
1. Memberikan penerangan kepada masyarakat 
2. Memberikan persuasi untuk mengubah sikap dan perbuatan masyarakat secara 
langsung. 
3. Berupaya untuk mengintegrasikan sikap dan perbuatan suatu lembaga sesuai 
dengan sikap dan perbuatan atau sebaliknya. (Rahmadi, 1992 : 6) 
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Fungsi Public relations secara umum adalah memberikan informasi kepada 
khalayak serta menyerap reaksi dari khalayak dalam melaksanakan fungsi 
lembaga atau organisasi. Selain itu, diharapkan Public relations dapat mengatasi 
masalah yang muncul, mencari dan menemukan kepentingan organisasi yang 
mendasar dan diinformasikan kepada semua pihak secara jujur, jelas dan 
objektikagar citra yang diinginkan terbangun dengan positif.  
Dalam hal peran ganda yang bersifat dilematik, Public relations berperan 
sebagai komunikator, mediator, persuador, organisator, dan konsultan. Public 
relations dalam situasi dan kondisi yang kompetitif, mempunyai fungsi utama 
yaitu bertindak sebagai komunikator, sebagai mediator kemudian bertindak 
sebagai pendukung manajemen (back up management) dan berupaya bagaimana 
memperolah atau mempertahankan citra bagi lembaga yang diwakilinya. 
Menurut Rosady Ruslan (2001 : 21-23) peran Public relations di 
masyarakat dibagi dalam empat kategori dalam organisasi, yaitu :Expert 
Prescriber Public relations membantu untuk mencari solusi dalam penyelesaiaan 
masalah hubungan dengan publiknya. 
Communications Fasilitator Practisi Public relations bertindak sebagai 
komunikator atau mediator untuk membantu pihak manajemen dalam hal 
mendengar atau apa yang diinginkan dan diharapkan oleh publiknya dari 
organisasi yang bersangkutan, sekaligus harus mampu menjelaskan kembali 
keinginan, kebijakan atau harapan organisasi kepada pihak publiknya. 
Problem Solving Process Fasilitator Public relations merupakan bagian 
tim manajemen untuk membantu pimpinan organisasi baik sebagai penasehat 
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hingga mengambil tindakan keputusan dalam mengatasi persoalan atau krisis yang 
tengah dihadapi secara rasional dan profesioanal. 
Communications Technician Public relations sebagai journalist in resident 
yang hanya menyediakan layanan teknis komunikasi atau dikenal dengan metode 
of Communications in Organizations Secara garis besar Public relations atau 
bagian Humas memiliki peran ganda yaitu : fungsi keluar dan fungsi kedalam. 
Fungsi keluar yaitu berupaya memberikan informasi atau pesan-pesan 
sesuai dengan tujuan dan kebijakan instansi/lembaga kepada masyarakat sebagai 
khalayak sasaran. Sedangkan fungsi kedalam adalah wajib menyerap reaksi, 
aspirasi atau opini khalayak tersebut yang diserasikan demi kepentingan 
istansinya untuk mencapai tujuan bersama. 
Hubungan masyarakat adalah suatu fungsi manajemen yang dapat 
membantu dalam memilih saluran komunikasi bersama, saling pengertian, 
pengendalian dan kerjasama diantara organisasi dengan publik-publikya untuk 
membicarakan isu-isu pengelolaan, atau meningkatkan pengetahuan dan tanggap 
terhadap pendapat umum, serta mengabdi dengan penuh tanggung jawab terhadap 
kepentingan umum, bertindak untuk memberikan arah kebijakan yang ditempuh 
organisasi melalui riset dan teknik-teknik komunikasi sebagai instrumennya.  
(Adnan dan Cangara, 1996 : 21) Strategi yang digunakan praktisi Public 
relations dalam merespon krisis menunjukkan bagaimana sikap yang diambil oleh 
organisasi pada saat krisis sedang berlangsung, sehingga posisi Public relations 
dalam manajemen krisis bisa diibaratkan sebagai ujung tombak. Agar fungsi 
strategis ini dapat dijalankan dengan baik, posisi bidang. 
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Public relations harus langsung dibawah pimpinan puncak. Menurut 
Cultip & Center, dalam bukunya Effective Public Speaking mengatakan bahwa 
idealnya bagian Humas dimasukkan dalam staf inti, langsung berada dibawah 
pimpinan (decision making) atau topmanagers, agar lebih mampu dalam 
menjalankan tugasnya.  
Dengan posisi tersebut Praktisi PR/Humas dapat mengetahui secara 
langsung latar belakang dari suatu keputusan yang diambil oleh pimpinan 
lembaga, sehingga langsung mendapat bahan informasi untuk disampaikan kepada 
publik yang bersangkutan. Dengan demikian insan public relations mempunyai 
kewenangan yang memungkinkanfungsi tersebut dapat dijalankan secara efektif. 
 
C. Public Relations Dalam Menangani Krisis 
Dalam kaitannya dengan penanganan krisis, public relations memiliki 
tanggung jawab besar, mengingat dampak negatif dan kerugian besar, bahkan 
citra organisasi atau perusahaan akan terancam dengan adanya krisis. 
Praktisi Public relations sebagai yang ikut berkepentingan menangani 
krisis, dapat menggunakan strategi 3P, sebagai berikut :(Ruslan, 1994 : 104-
106)strategi pencegahan adalah tindakan preventif melalui antisipasi terhadap 
situasi krisis. 
Dalam hal ini Public relations dituntut memiliki kepekaan terhadap gejala-
gejala yang timbul diawal sebelum krisis terjadi, dituntut untuk memiliki 
kemampuan berpikir strategis dalam menganalisa dan sekaligus memposisikan 
masalah krisis agar nantinya dapat dicegah secara dini. 
38 
 
 
Menurut H. Fayol beberapa peranan public relations adalah sebagai berikut : 
1. Membangun identitas dan citra perusahaaan (building corporate identity and 
image) 
a. Menciptakan identitas dan citra perusahaan yang positif. 
b. Mendukung kegiatan komunikasi timbale balik dua arah denganberbagai 
pihak. 
2. Menghadapi crisis (facing of crisis) 
Menangani keluhan dan menghadapi krisis yang terjadi dengan membentuk 
manajemen krisis dan  public relations recovery of imange yang bertugas 
memperbaiki lost of image and damage. 
3. Mempromosikan aspek kemasyarakatan (promotion public causes) 
a. Mempromosikan hal-hal yang menyangkut kepentingan publik. 
b. Mendukung kegiatan kampanye social seperti anti merokok dan menghindari 
obat-obatan terlarang 
Dalam krisis public relations media adalah  faktor penting yang dapat 
mentransformasi krisis internal menjadi krisis public relationsStrategi Public 
relations dalam Merespon Krisis Perusahaan harus mempersiapkan dengan 
matang cara mencegah terjadinya krisis.  
Perusahaan sebaiknya selalu rencana dalam menghadapi krisis dan 
menghindari keputusan yang  justru akan mebuat perusahaan terperosok lebih 
jauh dalam krisis. Mereka harus tahu skenario terburuk yang akan terjadi dan 
harus mempunyai contingency plan dalam menghadapinya. 
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Menurut  krisis Public relations (2009) terdapat enam langkah  yang bisa 
dilakukan untuk menghadapi krisis sebagai berikut : 
1. Melakukan penilaian yang objektif terhadap penyebab krisis. 
2. Menentukan apakah penyebab terjadinya krisis memiliki dampak jangka 
panjang atau hanyalah fenomena sesaat. 
3. Perhitungkan setiap kejadian dalam krisis dengan cermat sehingga setiap 
peristiwa yang terjadi dapat diantisipasi dengan baik. 
4. Memusatkan perhatian pada upaya menyelesaikan masalah. 
5. Mamfaatkan setiap peluang yang ada untuk memperbaiki keadaan. 
6. Segera bertindah untuk melindungi cash flow perusahaan. 
Beberapa strategi yang harus diperhatikan public relations dalam merespon krisis 
yaitu adalah : 
1. Perencanaan pra-krisis 
2. Upaya penanggulangan krisis 
3. Penyelesaian krisis 
Krisis tidak bisa menjadi pilihan yang dapat ditolak oleh organisasi. Krisis 
hidup dan terus berkembang seiring dengan lajunya organisasi dan lajunya 
komunikasi organisasi tersebut. Ketika krisis muncul maka peluangnya adalah 
memanage  krisis tersebut menjadi lebih terkendali. Public relations semestinya 
hadir sebagai bagian dalam organisasi yang menjembatani antara organisasi 
dengan publiknya. 
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Menurut krisis Public relations (2009), beberapa pedoman umum berikut 
yang dapat membantu public relations atau tim manajemen krisis pada saat krisis, 
yaitu : 
1. Mempersiapkan  contingency plan (anggota tim krisis managemen dapat 
dibentuk dalam waktu singkat, selalu adakan pelatihan untuk menghadapi 
berbagai macam krisis). 
2. Segera umumkan official spokesperson (anggota tim krisis) yang berhak bicara 
dan memberikan keterangan mengenai krisis ke public dan media. 
3. Bergerak cepat (jam pertama ketika krisis terjadi sangat crusial karena media 
sering memberikan informasi berdasarkan kejadian awal) 
4. Gunakan konsultan manajemen krisis (saran dari konsultan public relations 
sangat penting. 
5. Memberikan informasi yang akurat dan benar (mencoba untuk 
memanipulasi informasi akan berbalik menjadi bahaya jika kebenaran ditemukan). 
6. Ketika memutuskan bertindak, jangan hanya mempertimbangkan kerugian 
jangka pendek, tetapi pikirkan juga efek jangka panjang. 
Organisasi sebagai suatu sistem memiliki potensi kontroversial atau 
konflik. Kedua hal tersebut akan selalu ada dan bahkan tidak bisa dihindari. 
Kontroversial maupun konflik terjadi karena adanya sejumlah perbedaan dalam 
kepentingan, tujuan, kebutuhan, komunikasi dan sebagainya. Konflik atau 
kontroversial yang berkepanjangan jika tidak segera diatasi akan menimbulkan 
masalah krisis. 
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Terjadinya krisis terkadang memaksa pihak manajemen untuk berpikir 
positif, kreatif, inovatif. Dengan cara tersebut dapat menemukan cara-cara atau 
sistem untuk memperbaiki manajemen dan strukturisasi organisasi serta 
operasionalisasi pelayanan jasa. Istilah krisis erat kaitannya dengan pandangan 
sistem, khususnya sistem terbuka dan dipergunakan untuk menunjukkan 
kehancuran yang terjadi pada efektifitas kerjanya. (Kasali, 1994 : 221) 
Pertama, Krisis diartikan sebagai bencana kesengsaraan atau marabahaya 
yang datang mendadak. Krisis dalam artian ini mengasumsikan bahwa sumber 
krisis berada diluar kekuatan manusia juga diluar sistem dan pada saat 
kemunculannya diluar perhitungan. Kedua, Krisis digunakan untuk menunjukkan 
bahaya yang datang secara berkala karena tidak pernah diambil tindakan 
memadai. 
Dalam artian ini, krisis berada diluar kekuatan manusia tetapi kemunculan 
dan berakhirnya dapat diperhitungkan. Ketiga, Krisis diartikan sebagai ledakan 
dari serangkaian peristiwa penyimpangan yang terabaikan, sehingga akhirnya 
sistem menjadi tidak berdaya lagi. Krisis jenis ketiga ini bersumber pada 
disfungsionalisasi sistem dan kelaian dalam perusahaan atau organisasi. 
Pengertian krisis pada dasarnya merupakan titik penentu atau momentum 
yang dapat mengarah pada kehancuran atau kejayaan. Dan arah perkembangan 
menuju kehancuran atau kejayaan tersebut sangat tergantung pada pandangan, 
sikap dan tindakan yang diambil terhadap krisis tersebut. Krisis memberi 
kesempatan bagi orang-orang tertentu untuk menjadi pahlawan, penyelamat atau 
menjadi pengubah. 
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Krisis yang berhasil diatasi pada umumnya akan melahirkan nama besar, 
keharuman dan reputasi. Djamaludin Ancok Ph. D dalam makalahnya“Kiat 
Menghadapi Krisis dalam Perusahaan” mengatakan bahwa “Suatu krisis adalah 
situasi yang merupakan titik balik (turning point) yang dapat membuat baik atau 
buruk. Jika dipandang dari kacamata bisnis “Titik krisis merupakan penentu untuk 
selanjutnya”. (Ruslan, 1994 : 98) 
Dampak dari krisis adalah kemelut yang merupakan malapetaka yang 
dapat merugikan organisasi itu sendiri maupun komunitas sekitar. Dengan adanya 
krisis akan meresahkan masyarakat sekitar, bahkan secara tidak langsung dapat 
mengancam citra organisasi. Dampak lain dari krisis adalah kehilangan 
kepercayaan dan buruknya reputasi organisasi di mata masyarakat. 
Langkah pertama dalam penanganan krisis adalah identifikasi penyebab 
krisis untuk mengetahui tipe, jenis, tahapan-tahapan yang sedang terjadi karena 
identifikasi yang benar akan menghasilkan strategi antisipasi yang tepat. Untuk itu 
hal pertama yang dilakukan oleh public relations adalah segera menentukan tipe 
dari krisis karena keseluruhan respon yang diambil akan bergantung pada tipe dan 
durasi dari skenario yang memungkinkan akan terjadi. 
Linke mengelompokkan krisis dalam empat jenis berdasarkan jangka 
waktu terjadinya serta antisipasi yang dapat dilakukan oleh pihak manajemen 
dalam menghadapi krisis yaitu : (Linke, 1989 : 167) 
The exploding crisis, krisis ini adalah sesuatu yang terjadi diluar 
kebiasaan, misalnya : kebakaran, kecelakaan kerja atau peristiwayang dengan 
mudah dapat dikategorikan dan dikenali yang mempunyai dampak langsung. 
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The immediate crisis, yaitu sebuah kejadian yang mungkin membuat pihak 
manajemen terkejut, tetapi masih ada waktu untuk mempersiapkan respon dan 
antisipasi terhadap krisis tersebut. Misalnya : pengumuman pemerintah tentang 
ambang bataspencemaran, adanya skandal kerja. 
The building crisis, yaitu sebuah krisis yang sedang dalam proses dan 
antisipasi. Krisis ini dapat dirasakan kedatangannya oleh pihak manajemen 
sehingga pihak manajemen sudah mempunyai antisipasi. Misalnya negosiasi 
dengan buruh. 
  The continuing crisis, yaitu masalah kronis yang dialami suatu lembaga 
dan memerlukan waktu yang panjang untuk muncul menjadi sebuah krisis dan 
bahkan mungkin tidak dikenali sama sekali, misalnya masalah isu keamanan. 
Menurut Steven Fink, seorang konsultan krisis dari Amerika mengembangkan 
konsep anatomi krisis yang dibagi atas empat tahap. 
Tahap-tahap tersebut saling berhubungan dan membentuk siklus. Lamanya 
masing-masing tahap tersebut tergantung pada sejumlah variable. Terkadang 
keempat tahap berlangsung singkat, tetapi ada kalanya membutuhkan waktu 
berbulan-bulan. Misalnya jenis bahaya, usia perusahaan, kondisi perusahaan, 
ketrampilan manajer, dan sebagainya. Empat tahap atau fase tersebut adalah : 
(dalam Ruslan, 1994 : 93-103) 
1. Tahap Prodromal 
Suatu krisis besar biasanya bermula dari krisis yang kecil-kecil sebagai 
pertanda atau gejala awal (sign of crisis) yang akan menjadi suatu krisis 
sebenarnya yang akan muncul dimasa yang akan datang. Pada tahap ini 
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sebenarnya sudah diketahui gejala-gejalanya, tetapi tidak ditanggapi dengan serius 
atau tanpa mengambil tindakan pengamanan tertentu. 
 
2. Tahap Akut 
Bila prakrisis tidak terdeteksi dan tidak segera diambil tindakan yang 
tepat, maka akan menimbulkan masalah yang lebih fatal. Tahap akut adalah tahap 
antara, yang paling pendek waktunya bila dibandingkan dengan tahap-tahap 
lainnya. Namun salah satu kesulitan besar dalam menghadapi krisis pada tahap 
akut adalah intensitas dan kecepatan serangan yang datang dari berbagai pihak 
yang menyertai tahap ini. Kecepatan ditentukan oleh jenis krisis yang menimpa 
perusahaan atau organisasi, sedangkan intensitas ditentukan oleh kompleks 
permasalahan. Meskipun tahap ini merupakan krisis yang berlangsung secara 
singkat, tetapi masa akut ini adalah masa yang cukup menegangkan dan paling 
melelahkan untuk ditangani. 
 
3. Tahap Kronis 
Adalah masa pemulihan citra (image recovery) dan merupakan upaya 
meraih kepercayaan kembali dari masyarakat. Masa krisis kronis berlangsung 
cukup panjang tergantung pada jenis dan bentuk krisisnya. Tahap kronis juga 
merupakan masa untuk mengadakan instropeksi kedalam dan keluar tentang 
kenapa dan mengapa krisis bisa terjadi?. Masa ini juga sangat menentukan 
berhasil atau tidaknya melewati masa krisis, bila terjadi keguncangan manajemen 
dan kebangkrutan perusaaan atau organisasi. 
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4. Tahap Resolusi 
Tahap ini adalah tahap penyembuhan (pulih kembali) dan tahap terakhir 
dari empat tahap krisis. Pada masa ini, perusahaan atau organisasi yang 
bersangkutan akan bangkit kembali seperti sedia kala. 
 Setelah melalui proses perbaikan dan pemulihan sistem produksi, 
pelayanan jasa, strukturalisasi manajemen dan operasionalisasi. Setelah itu baru 
memikirkan pemulihan citra (image recovery) dan mengangkat nama perusahaan 
dimata khalayak dan masyarakat luas lainnya. 
Pada tahap ini secara operasional, personel dan manajemen menjadi lebih 
matang dan mantap, karena sudah melaui proses perbaikan dan restrukturalisasi 
dan lain sebagainya. Khususnya bagi praktisi Public relations akan lebih siap 
dengan kiat manajemen krisis untuk mengantisipasi hal serupa dikemudian hari. 
Fungsi dasar manajemen meliputi planning, organizing, staffing, leading, 
dan controlling. (Putra, 1999 : 12) Planning atau perencanaan meliputi penentuan 
tujuan dan tindakan, pengembangan aturan, prosedur, pengembangan rencana dan 
melakukan prediksi. 
Organizing meliputi pemberian tugas kepada bawahan, membuat bagian-
bagian, membuat jaringan perintah dan koordinasi kegiatan bawahan. 
Staffing meliputi peekrutan karyawan yang sesuai dengan kebutuhan organisasi, 
kualifikasi karyawan, pelatihan dan pengembangna karyawan. 
Leading meliputi segala hal yang perlu dilakukan agar target pekerjaan 
dapat tercapai seperti supporting dan motivating.Controling merupakan penentu 
standar kemudian membandingkan. Manajemen krisis merupakan serangkaian 
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kegiatan penangan krisis, dimulai dari persiapan dengan menitik beratkan pada 
perencanaan dan penanganan dimasa krisis, sampai dengan pasca krisis.  
Manajemen krisis mensyaratkan adanya perencanaan, dimaksudkan agar 
ketika krisis terjadi organisasi bisa menerapkan dan mengembangkan perencanaan 
sesuai dengan situasi dan kondisi, dan diharapkan dampak negatif yang 
ditimbulkan dapat diminimalisir. 
Dalam Ruslan (1999: 102) terdapat tiga aspek dalam manajemen krisis, 
aspek mekanisme manajemen krisis dalam penanganan humasyaitu mulai dari 
perencanaan, penyelidikan (fact finding), dan pengidentifikasian atau pengenalan 
terhadap gejala-gejala timbulnya suatu krisis. Kemudian diikuti dengan persiapan 
matang dan penyusunan organisasi melalui posko yang dibentuk untuk 
mengambil tindakan tertentu, baik program jangka pendek maupun jangka 
panjang. 
Aspek dinamika, yaitu manajemen krisis dalam humas tersebut melakukan 
koordianasi dalam pengendalian atau mencegah agar dampak negative dari 
peristiwa krisis tersebut tidak meluas. Disamping itu manajemen melakukan 
komunikasi efektif, serta membuka atau mengendalikan saluran informasi bekerja 
sama dengan pihak pres dan berupaya memperbaiki kerusakan atau kerugian yang 
ditimbulkan oleh krisis tersebut. 
Berupaya tetap mempertahankan citra dan kepercayaan public terhadap 
lembaga atau perusahaan.Selalu menyampaikan laporan (progress report) terbaru 
atau informasi perkembangan mengenai krisis tersebut, memberikan sumbang 
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saran, ide dan gagasan dalam mengatasi atau pengendalian suatu krisis yang 
sedang terjadi kepada pimpinan perusahaan atau ketua tim pengendalian krisis. 
Mengevaluasi semua aktifitas atau program kerja, pengendalian krisis 
tersebut baik secara kualitas maupun kuantitas. 
Bila krisis tidak dapat dicegah sejak dini, maka diperlukan langkah-langkah 
sebagai berikut: 
 1. Membentuk tim krisis harus selalu mengadakan komunikasi agar suasana krisis 
dapat terpantau 
2. Tim krisis harus dapat informasi yang jelas dan akurat tentang perkembangan 
krisis, sehingga informasi yang diberikan kepada pers tidak menyimpang dengan 
situasi yang sebenarnya. 
Strategi pencegahan dan persiapan tidak sempat dilaksanakan, langkah 
terakhir yang diambil strategi penaggulanganyaitu masa kuratif. Dalam strategi 
penanggulangan terdapat langkahlangkah yang harus diambil sesuai dengan 
situasi dan kondisi.  
Penanggulangan krisis harus segera diatasi, sebab hal tersebut dilakukan 
agar krisis tidak menyebar dan berkembang ke sektor lain. Selain itu agar 
operasional organisasi tidak terganggu dan berjalan efektif. Dengan mengevaluasi 
krisis yang terjadi bertujuan untuk melihat sejauh mana perkembangan krisis di 
masyarakat, serta untuk mengetahui dimana kelemahan dan kelebihan dalam 
pelaksanaan program manajemen krisis.  
Soemirat dan Ardianto menawarkan strategi penganggulangan krisis 
sebagai tindakan kuratif. Tindakan ini dilakukan jika krisis telah benar-benar 
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terjadi dan tidak sempat atau dapat mencegahnya. Strategi penaggulangan tersebut 
mencakup dua hal : 
 1) Identifikasi krisis 
Ini merupakan langkah awal dan pertama yang harus dilakukan oleh suatu 
lembaga untuk menentukan jenis krisis, bentuk krisis dan penyebab krisis. Sebab 
hal ini akan menentukan skenario yang akan diambil. 
2) Isolasi krisis 
Langkah ini dilakukan selain agar krisis tidak menyebar ke sektor lain juga agar 
kegiatan operasional tidak terganggu dan efektifitas penanggulangan dapat 
ditingkatkan serta kosentrasi Public relations tidak terpecah. 
3) Pengendalian Krisis 
Pengendalian sangat berkaitan erat dengan identifikasi krisis. Umumnya setelah 
krisis berhasil diidentifikasi penanggulangan dapat dilaksanakan yang berarti 
krisis berhasil dikendalikan. 
Kondisi kesembuhan merupakan saat dimana suatu lembaga 
mengintropeksi dan melakukan evaluasi mengapa krisis bisa terjadi. Ketika 
dinyatakan sembuh dari krisis dan bisa beroperasi kembali seperti sediakala, maka 
untuk mengembalikan nama baik dan citra akan menjadi tugas public relations. 
Disamping itu masih ada tugas yang penting bagi manajemen (melalui 
public relationsnya) yaitu mengevaluasi setiap langkah yang diambil dalam 
melaksanakan program manajemen krisis. Evalusi ini dilakukan untuk mengetahui 
dimana kelemahan dan kelebihan dalam melaksanakan program manajemen 
krisis. 
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D. CITRA 
Citra adalah kesan yang timbul karena pemahaman suatukenyataan. 
Pemahaman yang berasal dari suatu informasi yang tidaklengkap akan 
menghasilkan citra yang tidak sempurna. (Kasali, 1994 : 28) Praktisi Public 
Relation harus memiliki tanggung jawab memberikan informasi-informasi yang 
lengkap kepada publiknya.  
Karena informasi yang tidak lengkap sering dapat dipakai oleh pihak-pihak 
yang tidak sependapat untuk menjatuhkan pihak-pihak tertentu, sehingga muncul 
isu-isu yang menyebabkan konflik. Untuk itu informasi harus diberikan kepada 
publik secara benar, akurat, tidak memihak, lengkap dan memadai. Agar hal-hal 
yang menimbulkan ketidak puasaan yang berhubungan dengan organisasi dapat 
dikendalikan dan dihindari. 
Pengertian citra itu sendiri abstrak atau intangeble, tetapi wujudnya bisa 
dirasakan dari penilaian, baik semacam tanda respek dan rasa hormat dari 
publik sekelilingnya atau masyarakat luas terhadap perusahaan atau organisasi 
dilihat sebagai sebuah badan usaha atau personelnya yang baik, dipercaya, 
profesional dan dapat diandalkan dalam pemberian pelayanan yang baik. 
(Ruslan, 1999 : 66) 
Terciptanya suatu citra yang baik dimata masyarakat atau khalayak sasaran 
akan menguntungkan perusahaan atau suatu organisasi, sebab citra yang baik 
merupakan tujuan pokok perusahaan atau organisasi. Citra yang baik juga akan 
menjadi suatu kebanggaan tersendiri bagi perusahaan atau organisasi. Tujuan 
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sentral public relation adalah mengacu kepada kepentingan pencapaian sasaran 
(target) citra perusahaan atau organisasi, kultur perusahaan serta citra nama. 
Citra merupakan tujuan utama dan sekaligus merupakan reputasi dan 
pestasi yang hendak dicapai bagi dunia hubungan masyarakat (kehumasan) 
atau public relations. Citra yang baik akan menghasilkan dampak positif yang 
berkesinambungan bagi seluruh produk atau pelayanan jasa yang dihasilkan. 
 Krisis yang mengakibatkan hilangnya kepercayaan dan buruknya reputasi 
organisasi, seorang praktisi public relation mempunyai tugas menegakkan citra 
organisasi atau perusahaan yang diwakilinya agar tidak menimbulkan 
kesalahpahaman dan tidak melahirkan isu-isu yang dapat merugikan.  
Citra yang baik dimaksudkan agar organisasi dapat hidup dan orang-
orang didalamnya dapat terus mengembangkan kreativitasnya dan dapat 
memberi manfaat lebih berarti bagi orang lain. (Kasali, 1994 : 30) Suatu 
kepercayaan berkaitan erat atau hampir sama dengan istilah citra. Citra lebih 
bersifat abstraksi mengenai suatu pandangan, persepsi, opini penilainan secara 
umum yang mengandung pengertian positif.  
Sedangkan kepercayaan sifatnya lebih konkret, lebih mengarah 
kepada pendapat atau penilaian positif yang sifat pandangan pribadi atau 
individu yang bersangkutan terhadap suatu perusahaan atau organisasi. Jadi 
kepercayaan individu-individu terhimpun dari opini publik atau masyarakat 
yang lebih luas sehingga akan tercipta suatu citra. 
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BAB III 
GAMBARAN UMUM OBYEK PENELITIAN 
 
 
A. Sejarah Singkat Hotel Grand Clarion & Convention 
 
Nama Clarion merupakan nama brand mewah dari Choice Hotels yang 
memiliki waraba hotel terbesar di dunia. Clarion Hotel & Convention Makassar 
adalah hotel berbintang 4 + bertaraf International dengan jumlah kamar 585 
terletak di pusat bisnis Makassar, tepatnya di Jalan A. Pangeran Pettarani No.3 
dan dibuka pada tanggal 5 Juli 2006. 
Clarion Hotel & Convention Makassar di bawah naungan dari Choice 
International yang berpusat di Amerika Serikat, merupakan hotel bersistem 
Franchise terbesar kedua di dunia yang membawahi 4 nama hotel, yakni Sleep-
Inn, Quality Hotel, Comport & Suites Hotel serta Clarion Hotel tersebar di 46 
Negara dan memiliki 5000 hotel, inn, suite & Resort 
Saat ini Choice hotel memegang manajemen 26 Hotel di Indonesia dengan 
jumlah kamar sebanyak 3.202 yang terletak diseluruh Indonesia, seperti : Jakarta, 
Jogyakarta, Solo, Salatiga, Pekanbaru, Lampung, Palembang, Makassar, 
Gorontalo, Kendari, Balikpapan, Jayapura.  
Dengan semboyan “ It’s The Extra Care That Counts “ Maksudnya hanya 
pelayanan yang lebih dari yang diharapkan, yang terdiri dari standar yang 
diberikan kepada tamu Hotel, Clarion & Convention Makassar menyajikan 
pelayanan yang terbaik serta bertekad meningkatkan sektor pariwisata di 
Indonesia khususnya di Sulawesi Selatan. 
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Adapun jenis kamar Clarion Hotel dan Convention Makassar terdiri atas : 
1. Superior Room   :  386 kamar 
2. Deluxe Pavilion   : 22 kamar 
3. Deluxe Pool Room  :76 kamar 
4. Deluxe Junior Room  : 7 kamar 
5. Deluxe Junior Pool  : 3 kamar 
6. Junior Suite    : 20 kamar 
7. Deluxe Pool Side   : 1 kamar 
8. Junior Suite Club   : 14 kamar 
9. Honeymoon Suite   : 2 kamar 
10. Lagoon Sunset City  : 9 kamar 
11. Apartement    :4 kamar 
12. Family Suite   : 4 kamar 
13. Family Suite Club   : 2 kamar 
14. Executive Suite   : 1 kamar 
15. Executive Suite Club  : 3 kamar 
16. Presidental Suite   : 1 kamar 
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B. Visi dan Misi Hotel Grand Clarion & Convention Makassar 
 “Menjadikan Grand Clarion sebagai jaringan hotel nomor satu dan terpercaya di 
Kawasan Timur Indonesia 
C. Struktur Organisasi Hotel Grand Clarion & Convention Makassar 
Dalam mengelola aktivitas usaha jasa perhotelan, diperlukan suatu 
manajemen yang dinamis dan kompetitif agar perusahaan dapat mencapai 
tujuannya yaitu efisien dalam arti bahwa dari segi biayanya, waktu dan tenaga 
kerja yang dilibatkan, tidak terjadi pemborosan serta efektif dalam arti bahwa 
faktor produksinya yang bekerja dalam organisasi dapat menciptakan 
hubungan kerja yang baik diantara para personilnya. 
Organisasi adalah suatu bentuk persekutuan yang terdiri dari dua orang 
atau lebih yang bekerja sama untuk mencapai tujuan bersama. Dan pengertian 
diatas, dapat dikatakan bahwa hotel adalah suatu organisasi yang berbentuk 
komersial atau mencari keuntungan. Dimana untuk mendukung kelancaran 
operasional hotel, sangatlah diperlukan dukungan organisasi yang baik serta 
struktur organisasi jelas. Struktur organisasi adalah merupakan alat kontrol 
bagi segala kegiatan perusahaan dan sebagai alat pemersatu fungsi-fungsi 
dalam perusahaan.  
Pada dasarnya susunan organisasi hotel manapun mempunyai banyak 
kesamaan karena setiap hotel mempunyai pelayanan pokok yang sama yaitu 
pelayanan penginapan, makan dan minum. Tetapi bentuk ini berbeda dengan 
bentuk struktur organisasi non hotel. Bentuk organisasi antar sesama hotel pun 
dapat berbeda. Hal ini dapat disebabkan karena adanya perbedaan-perbedaan 
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yang antara lain tipe atau jenis hotel, ukuran besar atau kecilnya hotel dan 
sistem manajemen hotel. 
Untuk lebih jelasnya struktur organisasi perusahaan dapat dilihat pada 
gambar  berikut ini : 
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Gambar 1.3 
STRUKTUR ORGANISASI PERUSAHAAN 
HOTEL GRAND CLARION & CONVENTION MAKASSAR 
 
 
 
 
General Manager  
Manager 
Executive Assistant 
Manager 
 
Executive Secretary 
Human Resources 
Departement 
Sales 
andMarketingManager 
Financial Controller 
Executive House Keeper 
Executive Chef 
Food and Beverage 
Manager 
Entertainment General 
Manager 
Chief Engineering 
Front Office Manager 
Sumber : Hotel Grand Clarion & Convention di Makassar 
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D. Uraian Tugas 
Pembagian uraian tugas dan tanggung jawab pada Hotel Clarion di 
Makassar adalah sebagai berikut  : 
1. General Manager 
Fungsi, wewenang dan tanggungjawab General Manager adalah 
sebagai pemimpin utama dalam hotel yang bertugas memberikan arahan 
serta mengawasi pelaksanaan seluruh kegiatan dilapangan baik 
menyangkut operasional hotel itu sendiri maupun sistem pelaporan dan 
hal-hal administrative lainnya sekaligus sebagai pengambil keputusan. 
General Manager bertanggungjawab kepada pihak pemegang saham Hotel 
Clarion di Kota Makassar. 
2. Executive Secretary 
Executive Secretary bertugas membantu General Manager 
khususnya dalam hal administrasi. Secretary juga bertugas 
menemani/mendampingi General Manager di saat tugas-tugas eksteren 
yang bertanggungjawab terhadap General Manager. 
3. Executive Assistant Manager 
Tugas, wewenang dan tanggungjawab Executive Assistant Manager 
adalah : 
a. Menjalankan perintah yang di sampaikan oleh General Manager dan 
selanjutnya meneruskan kepada Manager. 
b. Executive Assistant Manager, bertanggungjawab kepada General 
Manager. 
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c. Menyampaikan laporan yang dibuat oleh para Manager. 
d. Mengambil alih tugas General Manager apabila sewaktu-waktu 
General Manager berhalangan. 
4. Human Resources Departement 
Human Resources Departement merupakan bagian yang 
bertanggung-jawab dalam hal ini seperti pelatihan karyawan, bagian 
administrasi yang bertanggungjawab atas segala urusan yang 
berhubungan dengan tata administrasi hotel, dan bertanggungjawab 
terhadap keseluruhan keamanan hotel. Bagian ini merupakan bagian yang 
sangat penting pada hotel karena merupakan bagian pengembangan 
karyawan pada hotel. 
5. Sales and Marketing Department 
Bagian ini adalah divisi yang khusus mengkonsentrasikan diri pada 
bidang pemasaran dan penjualan yang mana tugas dan tanggung-
jawabnya adalah melakukan kontrak dengan para relasi yang sudah lama 
dan akan menggunakan jasa hotel. Memastikan penjualan kamar 
memenuhi target, menggiatkan program promosi, baik kamar maupun 
makanan/minuman dan konvensi lainnya. Juga bertanggungjawab dalam 
mempertahankan hubungan dengan para pelanggan. Mengatur 
pelaksanaan proses pemasaran seperti iklan, dan penawaran-penawaran 
serta menciptakan hubungan-hubungan baru. Mengorganisasi 
pelaksanaan even tertentu di hotel dan melakukan evaluasi terhadap 
performa produk yang dimiliki oleh hotel. 
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6. Financial Controller 
Tugas dan tanggungjawab bagian Financial Controller yaitu : 
a. Mencatat transaksi keuangan setiap hari. 
b. Membuat laporan keuangan setiap bulan dan setiap tahun, kemudian 
di sampaikan kepada pimpinan hotel. 
7. Executive House Keeper 
Sesuai dengan namanya, bagian tata graha (House Keeper) 
bertugas menata rumah dalam arti mengatur peralatan, menjaga 
kebersihan, agar hotel tampak rapi, bersih, menarik dan menyenangkan. 
Bagian ini mempunyai tugas dan tanggungjawab antara lain 
mengkoordinir pelaksanaan persiapan kamar yang melaiputi 
perlengkapan, kerapihan, kebersihan dan kenyamanan guna memastikan 
pelayanan maksimal yang diberikan kepada tamu. Selain itu tugasnya 
juga meliputi bunatu atau pencucian dan penyetrikaan, penggantian 
seprai dikamar, kebersihan area public dan pengontrolan pemakaian mini 
bar di kamar oleh tamu. 
8. Food and Beverage Department 
Bagian ini bertanggungjawab atas operasional pada visi makanan 
dan minuman yang meliputi kegiatan di restaurant, room service, 
konvensi seperti pesta, seminar, ulang tahun, show, dan lain-lain. Juga 
turut dalam pelaksanaan tugas di dapur yang meliputi main kitchen dan 
pastry serta ruang makan karyawan atau employe dining room, selain itu 
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tugasnya juga meliputi bagian entertainment seperti bar, karaoke, dan 
diskotik. 
9. Executive Chef 
Bagian ini bertanggungjawab terhadap seluruh makanan yang 
disajikan pada Hotel Clarion, mulai dari masakan Indonesia, Chinese, 
dan masakan Eropa, semuanya dikerjakan oleh tenaga-tenaga yang ahli 
pada bidangnya. 
10. Entertainment General Manager 
Entertainment General Manager berfungsi untuk 
bertanggungjawab terhadap kegiatan hiburan yang diberikan oleh Hotel 
Clarion sekaligus memperkenalkan keluar Hotel mengenai jenis hiburan 
yang diberikan serta melakukan event-event dengan mendatangkan artis, 
seperti pada bagian Redtro’s dan D’liquid. 
11. Chief Engineering 
Bagian ini bertanggung jawab terhadap pelaksanaan perbaikan dan 
perawatan perlengkapan yang ada di kamar dan peralatan, mesin-mesin, 
computer, audio visual, pendingin dan alat elektronik lainnya yang ada 
di seluruh hotel serta cat hotel yang sering mengalami perubahan sesuai 
event yang sedang dilaksanakan.  
12. Front Office Manager. 
Front OfficeManager memiliki tugas dan tanggungjawab seperti berikut 
:  
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a. Menjual kamar, tugas ini antara lain menerima pemesanan kamar, 
menangani tamu yang tanpa pemesan kamar, melaksanakan 
pendaftaran, dan penentuan kamar. 
b. Memberikan informasi tentang pelayanan hotel. 
c. Mengkoordinir pelayanan tamu, antara lain sebagai penghubung 
antara bagian-bagian di hotel menangani berbagai masalah dan 
keluhan tamu. 
d. Menyusun laporan status kamar dan mengkoordinasikan penjualan 
kamar dengan bagian house keeping. 
e. Menyelenggarakan pembayaran tamu. 
f. Menyusun riwayat kunjungan tamu antara lain melakukan 
pencatatan data-data individu untuk kunjungan akan datang, dan 
menyelenggarakan arsip kartu riwayat kunjungan tamu. 
g. Menangani telephone switch board, telex, dan telegram. 
h. Menangani barang-barang bawaan tamu. 
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D.Lokasi dan Klasifikasi Hotel 
1. Lokasi 
Hotel Grand Clarion & Convention Makassar berlokasi di Jalan 
A.P. Pettarani No.3 Makassar, Sulawesi Selatan, Indonesia, Telepon (62-
0411) 833 888, Fax (62-0411) 833 777. Dari sisi lokasi Clarion & 
Convention Makassar dikategorikan “ City Hotel” karena terletak ditengah 
kota, dan letaknya sangat strategis karena dekat dengan pusat bisnis. 
2. Klasifikasi 
Hotel Grand Clarion & Convention Makassar adalah hotel yang 
sangat memperhatikan kualitas layanan yang diberikan kepada tamu-
tamunya, yang didukung oleh berbagai fasilitas yang berkelas International 
demi tercapainya kepuasan tamu yang maksimal. Adapun fasilitas Clarion 
& Convention Makassar adalah sebagai berikut :  
a. Fasilitas Akomodasi 
Jumlah lamar yang tersedia di Clarion & Convention Makassar 
adalah 333 kamar.  semua kamar dilengkapi dengan pendingin yang 
dapat dikendalikan, saluran telepon, kotak deposit, TV, saluran telepon 
SLI dan SLJJ, alat pendeteksi asap dan sistem penyemprotan, kontrol 
panel elektronika, sambungan internet kecepatan tinggi, perawatan 
anak, mini bar, alat pembuat kopi dan teh.  
b. Restoran 
Tersedia pula restaurant internasional, restaurant carita, Exlo, 
Legend dan Restoran Cina (Sunachi) 
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c. Rekreasi dan Relaks 
Tersedia fasilitas olahraga dan bersantai seperti : kolam renang, 
pusat kebugaran, Martha Tilaar salon dan spa, fitness, Jacuzzi, sauna & 
steam, dan pelayanan pijat. 
d. Fasilitas pertemuan dan perjamuan 
Tersedia 13 ruangan pertemuan dengan kapasitas 10 – 200 orang, 
Mini Bar Room (Jasmine Hall) dengan kapasitas 200 – 300 orang dan 
ruangan terbesar yaitu Convention Hall berkapasitas 3.500 - 8000 
orang  
e. Ruang pertunjukan dan hiburan 
Luas gedung pertunjukan sebesa 400 M2, tersedia beraneka macam 
hiburan seperti Redtros, D & Liquid & studi 33 maka disebut One Stop 
Entertaiment. 
f. Free Parking khusus untuk karyawan dan Casual. 
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     BAB IV 
  HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Hasil Penelitian 
  Dalam melaksanakan penelitian ini penulis telah melakukan proses 
pengumplan data dan informasi dengan cara melakukan observasi dan 
wawancara. Dari temuan data dan informasi yang ada dilakukan reduksi untuk 
disesuaikan dengan masalah yang akan disimpulkan. Selanjutnya data dan 
informasi disajikan dalam bentuk data kualitatif. Kemudian data tesebut di 
análisis berdasarkan teori-teori yang digunakan untuk selanjutnya ditarik 
kesimpulan.  
1. Bagaimana aktifitas marketing communication Hotel Grand Clarion & 
Convention Makassar dalam menyelesaikan Krisis Publik. 
Hotel Grand Clarion & Convention Makassar memiliki aktifitas 
marketing communication yang pada prinsipnya bukan hanya menekankan 
pada personal selling melainkan hal penting lain yang perlu diperhatikan 
adalah pada pembentukan citra positif.  
Penulis menanyakan tentang apa yang dilakukan pihak marketing 
communication dalam menangani masalah internal pada Hotel Grand 
Clarion & Convention Makassar. 
Hal tersebut dijelaskan oleh Richwan Wahyudi selaku Assistent 
Marketing Manajer Hotel Grand Clarion & Convention Makassar bahwa: 
“dalam menangani masalah internal seperti beberapa kompalin dari 
tamu-tamu. Pihak kami langsung menyelesaikan dengan sesegera 
mungkin. Contohnya catatan kecil (guest comment) yang selalu 
disiapkan di meja kamar. Bila ada kritikan, saran atau komplain segera 
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dipisahkan sesuai dengan permasalahan oleh front office dan 
dilanjutkan ke bagian marketing communication kemudian ditindak 
lanjuti dengan mendatangi langsung atau mengecek terlebih dahulu 
melalui telephon”. 
 
Selanjutnya penulis menanyakan lebih jauh tentang kegiatan apa yang 
sering dilakukan oleh marketing communicationdi Hotel Grand Clarion & 
Convention Makassar dalam menjaga dan memulihkan citranya. 
Grace D. L Bakker selaku Director Of Sales& Marketing mengatakan 
bahwa: 
“Untuk pelaksanaan event atau kegiatan, Hotel Grand Clarion & 
Convention Makassar memilki dua jenis yaitu yang dilakukan oleh CSR 
dan Thematic event. Di mana CSR adalah event yang bersifat sosial 
dan keagamaan sedangkan Thematic Event lebih bersifat kepentingan 
hiburanSepanjang tahun 2014 sampai 2016 CSR sudah mengadakan 
event-event seperti Sholat Idul Adha, bersih-bersih Mesjid, Gereja, 
Vihara, bersih-bersih lingkungan, kunjungan kasih ke panti sosial, 
ulangtahun bersama 1000 anak panti, upacara bendera 17 Agustus, 
Natal Clarion, Sholat Idul Fitri, Sholat Idul Adha, kunjungan kasih 
TPA Antang. Sedangkan pada Thematic event yang sudah dilaksanakan 
adalah Makassar Gemstone Destival, Clarion modification contest, 
Frozen Christmas Kids, Jazz Blues with Imaniar, Exclusive Concert Kla 
Project, Masha & The Bear, Movie Package, New Year Eve, Nobar 
Final Champion, Pesantren Kilat, Fun Rally, Valentine, Wedding Expo, 
Wedding Festival, Ramadhan Food Bazaar”. 
 
Richwan Wahyudi menambahkan bahwa kegiatan lain yang sering 
dilakukan di Hotel Grand Clarion & Convention Makassar yaitu melakukan 
kegiatan Sales Call tiap hari. 
Hotel Grand Clarion & Convention Makassar aktif pula menjalin 
kerjasama khusus dengan lembaga-lembaga. 
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Selanjutnya penulis menanyakan tentang apakah ada kerja sama yang 
dilakukan Hotel Grand Clarion & Convention Makassar. 
Richwan Wahyudi menjelaskan bahwa: 
“mengenai kerja sama, sudah tentu. pihak hotel melakukan kerja sama 
dengan lembaga-lembaga. Lembaga tersebut yaitu Kemendikbud, 
Kementrian PU, Kementrian Kesehatan, Badan Pusat Statistik (BPS), 
Kementrian Pertanian, Garuda Indonesia, Sriwijaya Air, BPJS 
Kesehatan, BRI, Telkom, Semen Tonasa”.  
 
Selain itu, pihak Hotel Grand Clarion & Convention Makassar juga 
melakukan kerja sama dengan travel online untuk memudahkan tamu 
melakukan perjalanan wisata (travel agent). 
Hal ini dipertegas dengan pernyataan Richwan Wahyudi: 
“jadi bagian divisi marketing communication ini lebih banyak 
menggunakan bersifat personal misalnya dengan jalan menciptakan 
dan membina hubungan baik dengan agen lokal dan nasional. Hotel 
Grand Clarion  & Convention Makassar bekerjasama dengan 
Limbunan, Kaha, MG Holiday, Agoda, Traveloka. Kerjasama tersebut 
diwujudkan dalam bentuk pemberian diskon khusus kepada calon 
pengguna jasa.” 
 
Kemudian Hotel Grand Clarion & Convention Makassar juga aktif 
mengadakan kunjungan keberbagai maskapai penerbangan domestik, ini 
ditujukan untuk membidik khalayak yang berasal dari kalangan pemerintah. 
Hotel Grand Clarion & Convention Makassar melakukan pendekatan 
melalui komunikasi interpersonal. 
Dalam memonitor perkembangan yang bisa berhubungan dengan 
program pemerintah. Pihak Hotel Grand Clarion & Convention Makassar 
senantiasa aktif menjalin kerjasama dengan berbagai instansi pemerintah 
baik lokal maupun pusat. Khususnya untuk bagian khalayak yang berasal 
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dari penyelenggaraan seminar ataupun pertemuan lainnya, marketing 
communication lebih banyak menggunakan media komunikasi massa 
melalui radio dan media cetak local maupun nasional.  
Untuk seleksi media cetak lokal, Hotel Grand Clarion & Convention 
Makassar lebih cenderung memilih Tribun Timur, Harian FAJAR, SINDO, 
Berita Kota Makassar, Ujung Pandang Ekspres, Harian Cakrawala, RADAR 
Makassar, Rakyat Sulsel. Sedangkan media nasional yang digunakan Hotel 
Grand Clarion & Convention Makassar yaitu Bisnis Indonesia. 
Selain media cetak, Hotel Grand Clarion & Convention Makassar juga 
menggunakan media elektronik lokal dalam melaksanakan kegiatan 
periklanan yaitu radio Delta, SPFM, IRADIO, Smart FM. Hotel Grand 
Clarion & Convention Makassar juga bekerjasama dengan stasiun televisi 
yaitu Ve Channel dan Celebes TV. 
 Untuk lebih mempercepat informasi mengenai Hotel Grand Clarion & 
Conevention Makassar, ia bekerjasama dengan Pojoksulsel.com, 
Rakyatku.com, wartakita.com,tribun.com di mana melalui website, 
informasi mengenai hotel dapat lebih mudah diketahui. 
Penulis kemudian bertanya tentang hal yang dilakukan pihak marketing 
communication hotel Clarion jika terjadi penurunan tingkat hunian serta 
kerja sama. 
Richwan Wahyudi menjelaskan bahwa : 
“mengenai masalah penurunan tingkat hunian dan kerja sama, apa 
bila terjadi kami selaku pihak divisi marketing communication akan 
melakukan Press Release & Conference Press di mana kegiatan yang 
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dimaksudkan ini adalah menulis pers dan menyerahkan kepada media-
media partner untuk mempromosikan suatu produk atau jasa hotel”. 
 
Konfrensi Pers adalah sebuah pertemuan para jurnalis yang sengaja 
terkumpul untuk mendapatkan informasi perihal topik yang tengah hangat 
dibicarakan, biasanya acara ini diselenggarakan secara mendadak dan 
tempatnya pun seadanya. Konfrensi pers dirangkaikan dengan resepsipers 
yakni para jurnalis di undang untuk menikmati makan bersama secara gratis 
dengan maksud agar lebih mendekatkan diri dan membina hubungan yang 
baik dengan para jurnalis. 
Kemudian Direct Mailing Relationship Marketing kegiatan yang 
dimaksud adalah mengirimkan E-mail serta membuat surat kepada seluruh 
segmen atau khalayak sasaran dan pengguna jasa hotel sesuai dengan data 
yang dimiliki hotel untuk menginformasikan produk atau program baru 
yang ada di Hotel Grand Clarion & Convention Makassar sehingga hal ini 
dapat disesuaikan dengan kebutuhan mereka. 
Kemudian Design Technical divisi marketing communication juga 
bergelut dalam mekanisme percetakan brosur-brosur yang digunakan 
sebagai media promosi, sehingga mereka mempunyai pengetahuan yang 
lebih mengenai mekanisme dan teknik percetakan untuk setiap proses 
percetakan yang mereka buat. 
Pemberitaan atau informasi-informasi mengenai Hotel Grand Clarion & 
Convention Makassar diperlukan untuk mengetahui perkembangan atau 
tanggapan masyarakat mengenai Hotel tersebut. Olehnya, salah satu tugas 
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dari divisi marketing communication adalah melakukan Press Cutting atau 
Clipping atau Filling kegiatan yang dimaksudkan adalah mengarsipkan 
berbagai guntingan Koran mengenai iklan, berita, advertarial, pers realese 
yang ada kaitannya dengan Hotel Grand Clarion & Convention Makassar. 
Yang terakhir adalah kegiatan Handling atau Replying Proposal For 
Sposorship pada intinya adalah menjawab dan menangani proposal 
penawaran sponshorship yang masuk ke hotel harus memiliki aturan 
khusus. Setiap permintaan baik dalam maupun luar perusahaan adalah hal 
penting. 
Kemudian Berbicara tentang keamanan, dalam dunia perhotelan faktor 
keamanan dan ketertiban hotel menjadi suatu aspek penting yang harus di 
utamakan demi keberlangsungan bisnis yang dijalankan, serta keamanan 
dan kenyamanan semua pihak yang terlibat didalamnya. 
 Penulis kemudian menanyakan seberapa besar peranan keamanan 
dalam melakukan penjagaan terhadap tamu yang berkunjung di Hotel Grand 
Clarion & Convention Makassar. 
Menurut David Devy selaku supervisor security menjelaskan bahwa 
“untuk sistem keamanan pihak Hotel Grand Clarion & Convention 
Makassar sudah dapat dikatakan aman. Karena untuk setiap tamu yang 
datang security memeriksa setiap bawaannya dan harus melalui pintu 
yang telah dilengkapi dengan sistem keamanan yang canggih. Selain 
itu CCTV yang berada di setiap sudut hotel membantu dalam 
mengawasi setiap tamu yang berkunjung apalagi CCTV tersebut selalu 
aktif selama 24 jam”. 
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2. Bagaimana Dampak krisis publik terhadap aktivitas marketing 
communication Hotel Clarion terhadap citra dan reputasi Hotel Grand 
Clarion & Convention Makassar di mata publik. 
Adanya pemberitaan negatif atas kejadian yang pernah terjadi di Hotel 
Grand Clarion & Convention Makassar pada bulan Januari 2015 memberikan 
dampak negatif yang cukup besar. Dampak ini berpengaruh cukup signifikan 
terhadap citra hotel yakni persentase jumlah tamu dan kerja sama terhadap 
berbagai instansi pemerintahan, BUMN, dan swasta.  
Berdasarkan data yang diperoleh peneliti, dilihat secara keseluruhan terjadi 
penurunan jumlah tamu yakni sekitar 1%.  
Berikut adalah tabel persentase akumulatif tingkat hunian Hotel Grand 
Clarion & Convention Makassar dari tahun 2013 hingga tahun 2015 yang telah 
penulis olah. 
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Tabel 4.1 
Persentase Akumulatif Tingkat Hunian 
Monthly Occupancy
2013
Jan. Feb. March April May June July August Sep. Oct. Nov. Dec. Year
Occup.
Rate
59.69% 61.82% 70.80% 69.54% 72.04% 76.92% 52.80% 52.77% 76.01% 85.09% 81.46% 65.35% 71.00%
2014 Es ti ma te
Jan. Feb. March April May June July August Sep. Oct. Nov. Dec. Year
Occup.
Rate
62.71% 73.60% 84.58% 74.76% 77.21% 80.51% 48.58% 76.59% 82.15% 80.40% 86.59% 68.87% 78.00%
2015
Jan. Feb. March April May June July August Sep. Oct. Nov. Dec. Year
Occup.
Rate
59.40% 68.35% 74.70% 71.16% 78.46% 74.28% 58.66% 79.65% 82.05% 86.58% 87.70% 77.00%
• Low seasons: Jan – Feb , July & December
• High Seasons: Holiday School , Sep – November 
• Peak Season : End of December
Sumber : Data diolah dari Hotel Grand Clarion & Convention di Makassar, 2016 
 
Dari table diatas dapat dijelaskan bahwa jumlah tamu pada tahun 2013 ke 
2014 mengalami kenaikan jumlah tamu sebanyak 7% sedangkan memasuki tahun 
2015 pada bulan Januari mengalami penurunan sebesar 1%  dikarenakan pada 
bulan Januari Hotel Grand Clarion & Convention Makassar mengalami kirsis 
publik dimana seorang mahasiswa dan Bandar narkoba tertangkap tangan sedang 
berpesta narkoba di Hotel Grand Clarion & Convention Makassar yang 
mengakibatkan dampak negatif dalam hal penurunan jumlah tamu. 
Hal ini kemudian dipertegas oleh Richwan Wahyudi  yang membernarkan 
tentang dampak dari krisis citra dan reputasi Hotel Grand Clarion & Convention 
Makassar : 
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“Persentase kerjasama yang dilakukan dengan pemerintah, BUMN, 
Swasta, Online Travel, dan Travel Agent secara keseluruhan mengalami 
koreksi akibat citra negative tersebut.Untuk penerbangan terjadi 
penurunan sebesar 7%, sedangkan Perusahaan Swasta mengalami 
penurunan sebesar 10%, kemudian Travel Agent mengalami penurunan 
kerjasama sebanyak 4%, namun untuk pemerintah terjadi kenaikan kerja 
sama sebesar 2%, Kemudian pada Online Travel terjadi kenaikan 
kerjasama sebesar 100%.” 
Tabel 4.2 
Tabel Persentase Kerjasama dengan Perusahaan Swasta dan Instansi 
Segmentation YTD 2014 YTD 2015 Variance
Airline Crew 34.571 31.992
-7%
Corporate 53.496 48.345
-10%
Goverment 33.983 34.513
2%
Online Travel 
Agent
1.681 3.360
100%
Travel Agent 12.402 11.917
-4%
Prestige Club 
Member
2.116 7.143
238%
BOD 1.522 1.045
-31%
Complimentary 84 88
5%
FIT Individual 22.623 15.928
-30%
Total 62.668 54.422
-13%
 
Sumber : Data diolah dari Hotel Grand Clarion & Convention di Makassar, 2016 
 
Terciptanya harmonisasi kerja sama yang baik antara pihak komunikasi 
marketing Hotel Clarion dengan pihak pemerintah menunjukkan bahwa citra 
negatif yang timbul akibat permasalah di tahun 2015 tidak menciutkan keinginan 
pemerintah untuk tetap menggunakan fasilitas Hotel Grand Clarion & 
Convention, baik dalam pelaksanaan lokakarya, pelatihan, dan sebagainya. Hal ini 
menekankan betapa pentingnya menjalin komunikasi yang baik dengan berbagai 
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pihak dalam jangka panjang, sehingga ketika terjadi permasalahan atau rumor 
pada hotel tersebut, pihak pemerintah ataupun pihak lain yang memiliki tendensi 
untuk bekerja sama dengan Hotel Clarion tetap memiliki kepercayaan dan 
loyalitas yang tinggi terhadap layanan dan jasa yang disediakan. 
Berdasarkan tabel di atas dijelaskan bahwa terjadi penurunan persentase 
dari perusahaan penerbangan, travel agent, dan perusahaan swasta. Umumnya 
ketiga instansi yang mengalami penurunan ini sangat bergantung pada informasi 
terkini yang sedang berkembang, sehingga ketika terjadi citra negatif Hotel  
Grand Clarion & Convention menyebabkan konsumen pada kelompok ini 
berusaha untuk memalingkan pilihannya ke hotel lain yang memiliki citra positif 
dan pada umumnya memberikan pelayanan paling tidak sama dengan atau lebih 
dari pelayanan Hotel Grand Clarion & Convention Makassar. 
Khususnya pada bidang penerbangan, pihak maskapai merupakan 
konsumen penting bagi suatu hotel. Citra negatif dari sebuah hotel sangat 
mempengaruhi animo mereka untuk menjalin kerja sama. Sebagai contoh 
beberapa penggerebekan kasus narkoba akan meresahkan para flight attendant 
yang memiliki mobilitas yang sangat tinggi, sehingga jika terjadi suatu kasus di 
Hotel Grand Clarion & Convention Makassar akan mendorong mereka untuk 
mencari hotel lain yang memberikan ketenangan, keamanan, dan kenyamanan.  
Sebaliknya pada online travel menunjukkan persentase kenaikan animo 
masyarakat untuk tetap menggunakan dan mempercayai Hotel Clarion sebagai 
pilihan terbaik bahkan peningkatannya terjadi secara sempurna yakni 100%. 
Kondisi ini tentu saja sangat didukung oleh kerja sama atau promosi-promosi 
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menarik yang ditawarkan oleh pihak marketing komunikasi kepada pihak online 
travel. Selain itu pemesanan online seperti Traveloka dan tiket.com, hampir setiap 
saat menawarkan berbagai penawaran menarik dan ekslusif. 
Hal ini tentu saja menarik minta para wisatawan domestic khususnya yang 
berasal dari luar Makassar dan wisatawan asing yang tidak begitu 
mempertimbangkan citra negative dari hotel tersebut tetapi lebih kepada berbagai 
fasilitas yang disediakan hotel sehingga memudahkan kegiatan mereka selama 
beraktivitas di kota Makassar. Namun demikian, perlu diperhatikan bahwa jumlah 
orang yang melakukan pemesanan melalui travel online masih sangat terbatas, 
sehingga kenaikan 100% ini harus tetap dilihat secara proporsional. 
 Berdasarkan pembahasan di atas dapat disimpulkan bahwa dampak yang 
terjadi akibat pemberitaan yang dilakukan media massa terhadap Hotel Grand 
Clarion & Convention Makassar secara umum menunjukkann trend yang 
menurun. Sehingga bisa dikatakan bahwa kepercayaan yang menyangkut citra 
atau reputasi masyarakat terhadap hotel menurun. 
 
B. Pembahasan 
 A. bagaimana aktivitas marketing communication Hotel Grand Clarion 
Makassar dalam menyelesaikan krisis publik 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti, maka 
aktifitas marketing communication Hotel Grand Clarion & Convention 
Makassar pada bidang marketing communication sejalan dengan personal 
selling dengan penanganan secara langsung tanpa melibatkan pihak lain. 
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Salah satu staf marketing communication akan segera menyelesaikan 
masalah internal yang terjadi di Hotel Grand Clarion & Convention Makassar. 
Contohnya pada fungsi guest comment yang ada disetiap kamar, bila ada tamu 
yang mengomplain salah satu fasilitas yang tidak bisa digunakan maka 
sesegara mungkin salah satu staf marketing communication tersebut 
menghubungi tamu melalui telephon (intercom) kemudian ia mendatangi 
langsung untuk mengecek dan menyelesaikan komplain tersebut. 
Untu pemulihan pencitraan, pihak hotel melakukan berbagai kegiatan 
keagamaan. Kegiatan tersebut seperti Kegiatan Ibadah yang melibatkan 
masyarakat yaitu sholat Idul Adha, Idul Fitri, dan perayaan Natal. Selain itu 
membersihkan rumah ibadah yaitu Mesjid, Gereja, Vihara, memberi makan 
1000 anak yatim, dan membersihkan lingkungan yang dilakukan bersama 
seluruh karyawan hotel juga dilakukan untuk memperbaiki citra atau reputasi 
yang sekaligus mendukung program pemerintah Kota Makassar. 
Untuk krisis yang paling terkena dampak dan citra buruk pada Hotel 
Grand Clarion & Convention Makassar yaitu pada kasus yang terjadi di bulan 
januari 2015, yaitu ditemukannya mahasiswa bersama Bandar narkoba yang 
tengah berpesta narkoba. Kasus tersebut diberitakan oleh berbagai media yang 
tentunya merugikan hotel. 
Dalam penanganan krisis, peneliti menggunakan. Circle PR-
Programming & Communication dapat dipergunakan untuk suatu “solusi” atau 
pemecahan (problem solving) menghadapi persoalan terjadinya musibah krisis 
kepercayaan atau manajemen, yang sewaktu-waktu bisa terjadi pada setiap 
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perusahaan atau organisasi. 
Olehnya dalam hal ini, pihak hotel telah melakukan berbagai upaya 
dalam memperbaiki reputasi atau citranya. Yaitu melakukan kerjasama oleh 
pihak Badan Narkotika Nasional (BNN) di Makassar dengan melakukan Razia 
atau sidak terhadap pengunjung dan karyawan Hotel Grand Clarion pada bulan 
September 2015 sebanyak 2 kali, di mana razia tersebut mengganggu aktivitas 
pengunjung. Marketingcommunication mengantisipasi kegiatan tersebut 
dengan cara melaksanakan acara tes urine wajib untuk seluruh karyawan yang 
bekerja sama dengan pihak BNN, hal tersebut bertujuan untuk memberi 
informasi kepada masyarakat bahwa Hotel Grand Clarion& Convention 
Makassar mendukung Anti Narkoba dan membuktikan bahwa Pihak Hotel 
Grand Clarion tidak pernah terlibat dengan adanya Narkoba di lingkungan  
hotel . 
Mengenai keamanan, Hotel Grand Clarion sudah dapat dikatakan aman 
Karena untuk setiap tamu yang datang security memeriksa setiap bawaannya 
dan harus melalui pintu yang telah dilengkapi dengan sistem keamanan yang 
canggih. Selain itu CCTV yang berada di setiap sudut hotel membantu dalam 
mengawasi setiap tamu yang berkunjung apalagi CCTV tersebut selalu aktif 
selama 24 jam 
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B. Bagaimana dampak krisis publik terhadap aktivitas marketing 
communication Hotel Clarion terhadap citra dan reputasi Hotel Grand 
Clarion & Convention Makassar di mata publik. 
Berdasarkan hasil penelitian dan data yang ada pada tabel 4.1 yang 
menyatakan bahwa ternyata terjadi penurunan terhadap jumlah hunian pada Hotel 
Grand Clarion & Convention Makassar akibat dari pemberitaan media. Persentase 
kerjasama yang dilakukan dengan pemerintah, BUMN, Swasta, Online Travel, 
dan Travel Agent secara keseluruhan mengalami koreksi akibat citra negative 
tersebut. untuk penerbangan terjadi penurunan sebesar 7%, sedangkan Perusahaan 
Swasta mengalami penurunan sebesar 10%, kemudian Travel Agent mengalami 
penurunan kerjasama sebanyak 4%, namun untuk pemerintah terjadi kenaikan 
kerja sama sebesar 2%, Kemudian pada Online Travel terjadi kenaikan kerjasama 
sebesar 100%. 
Dalam memulihkan kembali citra dan reputasi, pihak Hotel Grand Clarion 
& Convention Makassar melakukan press realize & press conference di sejumlah 
media yaitu, Timur, Harian FAJAR, Bisnis Indonesia, Koran SINDO, Berita Kota 
Makassar, UPEKS, Harian Cakrawala, RADAR Makassar, Rakyat Sulsel, Delta, 
SPFM, IRADIO, Smart FM, Ve Channel, Celelebes TV,Pojoksulsel.com, 
Rakyatku.com, wartakita.com,tribun.com.  
Berdasarkan pembahasan di atas dapat dikatakan bahwa dampak yang 
terjadi akibat pemberitaan yang dilakukan media massa terhadap Hotel Grand 
Clarion & Convention Makassar secara umum menunjukkann citra yang menurun. 
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Sehingga bisa dikatakan bahwa kepercayaan yang menyangkut citra atau reputasi 
masyarakat terhadap hotel tidak sesuai dengan harapan. 
Dapat ditarik kesimpulan bahwa dampak krisis publik terhadap aktivitas 
marketing communication Hotel Grand Clarion & Convention Makassar belum 
bekerja maksimal. Hal ini dikarenakan dari data yang dipaparkan menunjukkan 
terjadi penurunan tingkat hunian dan kerjasama. Penurunan ini terjadi karena 
kasus penangkapan Bandar Narkoba di Hotel Grand Clarion & Convention 
Makassar. Pihak marketing communiation belum mampu mengembalikan citra 
dan reputasinya dengan baik. 
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BAB V 
PENUTUP 
A.   Simpulan 
1. Hotel Grand Clarion & Convention Makassar melakukan pendekatan 
personal selling  dalam menyelesaikan masalah-masalah yang terjadi di 
hotelnya. Namun dalam menangani krisis, pihak hotel menggunakan  . 
Circle PR-Programming & Communication di mana, ia bekerja sama 
dengan pihak BNN. Selain itu keamanan juga diperketat melalui 
pemeriksaan barang bawaan setiap tamu dan pengaktivan CCTV selama 
24 jam. 
2. Dampak krisis publik terhadap aktivitas marketing communication Hotel 
Grand  Clarion & Convention Makassar belum bekerja maksimal. Hal 
ini dikarenakan dari data yang dipaparkan menunjukkan terjadi 
penurunan tingkat hunian dan kerjasama. Penurunan ini terjadi karena 
kasus penangkapan Bandar Narkoba di Hotel Grand Clarion & 
Convention Makassar. Pihak marketing communiation belum mampu 
mengembalikan citra dan reputasinya dengan baik. 
B. Saran 
1. sebaiknya marketing communication Hotel Grand Clarion & Convention 
Makassar lebih cakap dan kreatif dalam mencari solusi untuk 
menyelesaikan krisis public terkait dengan Hotel Grand Clarion & 
Convention Makassar. 
2. Seharusnya marketing communication Hotel Grand Clarion & Convention 
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Makassar dapat lebih mempererat hubungan baik dengan media. 
3. Menjalin kerjasama dengan berbagai instansi penting yang merupakan 
konsumen prioritas dari Hotel Grand Clarion & Convention Makassar, 
salah satunya adalah dengan mengundang secara resmi perwakilan dari 
instansi terkait pada berbagai even yang mampu menonjolkan citra positif 
dari Hotel Grand Clarion. 
4. Memperkuat basis pada travel online, baik dari segi tampilan (display) 
hotel pada web travel online sehingga mampu menarik animo pengunjung 
untuk memilih hotel Grand Clarion & Convention Makassar. Kemudian 
memperhatikan kolom testimony pada web travel online, sehingga pihak 
manajemen dapat langsung memberikan feedback yang nantinya dapat 
menjadikan citra hotel semakin baik. 
5. Mengadakan seminar no drugs and no crime di Hotel Grand Clarion & 
Convention Makassar, dengan mengundang beberapa perwakilan dari 
instansi pemerintahan. Sehingga hal ini menunjukkan itikad dan usaha 
(effort) dari Hotel Grand Clarion & Convention Makassar untuk menjadi 
hotel yang menjunjung tinggi asas kemanusiaan yakni bebas dari bahaya 
narkoba dan kriminalitas. 
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LAMPIRAN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
Pedoman Wawancara 
1. Kegiatan apa yang sering dilakukan Marketing Communication Hotel Grand 
Clarion & Convention Makassar dalam menjaga dan memulihkan citranya? 
2. Apakah ada kerja sama yang dilakukan oleh Marketing Communication Hotel 
Grand Clarion & Convention Makassar? 
3. Apakah ada pengaruh kerjasama yang telah dilakukan setelah ada kasus 
pemberitaan penangkapan tangan Bandar narkoba di salah satu kafe Hotel 
Clarion? 
4. Apa yang dilakukan pihak marketing communication dalam mengatasi 
masalah yang melibatkan citra atau reputasi Hotel Grand Clarion & 
Convention Makassar? 
5. Apa yang dilakukan pihak marketing communication dalam menangani 
masalah internal pada Hotel Grand Clarion & Convention Makassar ? 
6. Bagaimana cara pihak marketing communication Hotel Grand Clarion 
memantau berita yang ada di media massa mengenai Hotel Grand Clarion & 
Convention? 
 7. Bagaimanakah presentasi tingkat hunian pada Hotel Grand Clarion & 
Convention Makassar setelah terjadi tangkap tangan narkoba di salah satu 
cafe yang ada di hotel ? 
8. Bila terjadi penurunan, apa yang dilakukan pihak marketing communication 
hotel Clarion dalammeningkatkan tingkat hunian serta kerja sama ? 
9. Seberapa besar peranan keamanan dalam melakukan penjagaan terhadap tamu 
yang berkunjung di Hotel Grand Clarion & Convention Makassar ? 
10. Apakah Pihak Hotel Grand Clarion & Convention Makassar menganggap 
pihak keamanan yang dilakukan saat ini sudah cukup ? 
